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Ekonomski in sociološki dejavniki nakupa izdelkov prestižnih blagovnih znamk 
in njihovih ponaredkov 
 
Magistrska naloga preučuje dejavnike, predvsem ekonomske in sociološke, ki vplivajo 
na nakupno vedenje potrošnikov luksuza in ponaredkov luksuznih proizvodov, z 
namenom apliciranja ugotovitev na slovenske potrošnike torbic prestižnih blagovnih 
znamk. V prvem poglavju predstavim postkeynesijansko ekonomsko teorijo in več 
socioloških teorij s poudarkom na Thorstein Veblenu in razkazovalni potrošnji. V 
drugem poglavju predstavim prestiž in vse njegove definicije, odvisne od družbenega 
konteksta, ter se kasneje osredotočim na potrošnjo prestiža v času demokratizacije 
luksuza. V tretjem poglavju so bolj specifično predstavljene prestižne blagovne 
znamke, njihovo tržno komuniciranje s katerim gradijo svojo simbolično podobo in 
ključne matrike, ki jih bom kasneje uporabila v svoji empirični raziskavi. V četrtem 
poglavju se poglobim v ponaredke luksuznih izdelkov in razloge za potrošnjo le-teh, 
kot druge dimenzije luksuzne industrije. V petem poglavju se specifično osredotočim 
na torbice in sicer njihov zgodovinski razvoj, ter ikoničnost posameznih modelov 
skozi leta, nakar govorim o prestižnih blagovnih znamkah torbic in njihovi vrednosti 
danes. V šestem poglavju predstavim empirično metodo poglobljenega intervjuja, nato 
pa vseh pet intervjujev analiziram in primerjam percepcije luksuza in ponaredkov 
slovenskih potrošnikov z namenom uvrstitve le-teh v obstoječe teorije o nakupnih 
dejavnikih luksuznih izdelkov in njihovih ponaredkov. V sklepu ugotavljam, da je 
slovenske potrošnike luksuznih torbic mogoče uvrstiti v matrike avtorjev Vigneron in 
Johnson ter Han, Nunes in Dreze, kar pomeni, da je obravnavane teorije o potrošnji 
luksuznih izdelkov in ponaredkov mogoče aplicirati na sodobne slovenske potrošnike.
  
 
Ključne besede: prestiž, razkazovalna potrošnja, prestižne blagovne znamke, 
luksuzne torbice 
 
Economic in sociological factors influencing buying behaviour of luxury 
consumers and consumers of counterfeits 
 
In my master thesis I study factors, mainly economic and sociological, that influence 
buying behaviour and perceptions of luxury consumers and consumers of counterfeits, 
with intention of applying these theories to a small sample of Slovenian luxury bags 
consumers. In the first chapter I present economic and sociological theories, with 
emphasis on Thorstein Veblen and his conspicuous consumption theory. In the second 
chapter I present definitions of prestige, which differ based on cultural context and 
prestige consumption in the era of democratization of luxury. Third chapter is luxury 
brand oriented, where I talk about main characteristics of luxury brands and reasons 
for consuming them. Fourth chapter is about counterfeits, what they are and what are 
people’s reasons for buying them. In the fifth chapter I concentrate on the bags, their 
historic development, iconic models and luxury brands of bags today. In the sixth 
chapter I present my research method of in-depth interviews and analyse perception of 
luxury and counterfeits of each interviewee. In the seventh chapter I conclude that we 
can apply theories of Vigneron and Johnson and Han, Nunes and Dreze to Slovenian 
luxury and counterfeit consumers, which means the buying behaviour theories are 
applicable to a modern Slovenian luxury consumer in his buying motivations. 
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1 Uvod  
 
S povečanjem raznovrstnosti ponudbe v času industrijske revolucije je bilo 
oglaševanje tisto, ki je pomagalo pri prodaji večjega obsega proizvodov z ustvarjanjem 
simbolnih pomenov le-teh. Tako so nastale blagovne znamke, ki so se od drugih 
razlikovale na podlagi pripisanih atributov oziroma simbolnih pomenov, ki so jih 
nosile. Na delno racionalnega potrošnika so tako poleg fizičnih atributov vplivali tudi 
drugi, “izumljeni” pomeni. Že pred leti je Veblen na primer opazil kako pomembna je 
za ljudi “razkazovalna potrošnja”, saj jim prinaša določen status- sploh oblačila. Tudi 
danes živimo v družbi, kjer družbeni status posameznika determinira njegove družbene 
interakcije ter institucije in okolje v katerih deluje. Potrošne navade so tako en od 
načinov pripisovanja družbenega statusa posameznikom. Potrošnja prestiža in 
doseganje statusa, je tako zaradi rasti kupne moči potrošnikov ter osredotočenja ljudi 
na svoje potrebe (“ego-družba”) in aspekta “samorazvajanja”, postalo nuja, ne glede 
na resnične kupne zmožnosti potrošnikov (Husić in Čičić, 2009, str. 235). To je 
posledično pripeljalo do rasti trga tako luksuznih izdelkov kot tudi ponaredkov 
izdelkov prestižnih blagovnih znamk. Ta zanimiv vzpon priljubljenosti prestiža 
pridobljenega z nakupi luksuznih izdelkov in ponaredkov, sem pogosto zaznala skozi 
bivanje v modni prestolnici prestižnih blagovnih znamk Milan in Pekingu, žarišču 
ponaredkov. Opazovala sem auro prestižnih blagovnih znamk v Milanu, ki je puhtela 
iz luksuzne torbice na roki vsake tretje ženske in lepoto prodajnih mest tovrstnih 
torbic, ki se jim takrat nisem upala niti približati. Leto kasneje sem podobno “lakoto” 
po prestižnih blagovnih znamkah opazila v Pekingu, na povsem drug način seveda. 
Kamorkoli sem se obrnila, so me pričakali ponaredki torbic znamk Gucci, Louis 
Vuitton, YSL, Chanel… situirani v malodane skladiščih, ki jim pravijo nakupovalni 
centri. Ko je odvzet ves blišč prodajnih mest, vonja, prodajalcev in glasb, ostane le še 
znamčen izdelek, ne posebno dobre izdelave ali kvalitete. Zakaj torej? Zakaj smo 
ljudje obsedeni s prestižom, ki obdaja izdelke, take in drugačne, originalne in 
ponarejene? Kaj je ta simboličnost, ki poganja svet, tako v preteklosti kot danes? 
Zastavila sem si cilj raziskati ekonomske in sociološke dejavnike nakupov luksuznih 
izdelkov in njihovih ponaredkov ter preučene teorije aplicirati na slovenski trg 
oziroma njegove potrošnike luksuza. Zaradi pomembnosti modnih dodatkov v 
zasledovanju prestiža in ikoničnosti luksuznih torbic, sem se odločila, da se bom v 
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raziskovalni nalogi osredotočila na luksuzne torbice, saj je njihov ugled razširjen 
povsod po svetu, ne glede na ekonomski status posameznikov. Cilj je torej, z metodo 
poglobljenih intervjujev, ugotoviti kakšne tipe potrošnikov luksuza imamo v Sloveniji, 
glede na segmente potrošnikov, predstavljene v matrikah teoretikov Vigneron in 























2 Teoretsko ozadje potrošništva luksuznih izdelkov  
2.2 Postkeynesijanska teorija  
 
Zagovorniki postkeynesijanske teorije so izvorno črpali ideje iz Keynesovih del in 
prispevkov Michala Kaleckega, najbolj znani predstavniki pa so Galbraith, Alfred 
Eichner, Paul Davidson, Marc Lavoie. Omenjeni predstavniki so zavračali ideje 
monetaristične in neoklasične sinteze medtem ko so bili do drugih smeri, kot je na 
primer institucionalizem, odprti (Sušjan, 1995). Izhodišče postkeynesijanske teorije je 
razmejitev teorije na sektor velikih korporacij in sektor srednjih oziroma manjših 
podjetij oziroma “dualna ekonomija”. Le-ta se odraža v teoriji cen, teoriji profita in 
investicij, …  Tako je za narodnogospodarsko rast glavno generiranje investicijskih 
sredstev v korporacijah, kar dela ta pristop makrodinamičen, saj so “zakoni” 
investiranja in razdelitve povezani. Nadaljnje razlikovanje med sektorji je še posebej 
poudarjal Kalecki (Lavoie, 1994). Ta govori o razlikovanju med luksuznimi 
potrošniškimi izdelki in funkcionalnimi potrošniškimi izdelki (angl. functional 
consumer goods) oziroma luksuznimi izdelki in potrošnimi izdelki (angl. wage 
goods). To je pomembna komponenta postkeynesijancev, saj so keynesijanci menili, 
da je potrošnja luksuznih dobrin enaka potrošnji katerekoli dobrine medtem ko je bilo 
za postkeynesijance nemogoče ignorirati tako razliko v kontekstu razvoja (Lavoie, 
1994). Kaleckov način razlikovanja dobrin sega v čas Marxa in njegovega 
razlikovanja med tremi kategorijami proizvodnje: dobrine za proizvodnjo, potrošne 
dobrine in luksuzne dobrine, ki jih trošijo kapitalisti. Postkeynesijanci se v tem 
primeru vrnejo nazaj k ideji, da s prenosom denarja, ta prenos direktno ali indirektno 
vpliva na proizvodnjo luksuznih dobrin ali investicijskih dobrin, ki vodijo v 
povečanje obsega industrije luksuznih dobrin (Lavoie, 1994).  
 
“Postkeynesijanska teorija se navezuje na dve tradiciji postneoklasične teorije 
podjetja, in sicer nepopolno konkurenco ter organizacijsko teorijo podjetja, katerega 
glavni cilj je maksimiranje rasti” (Sušjan, 1995, str. 154). Podjetja tako ni več možno 
obravnavati kot optimizacijske “črne škatle”. Pri analizi ekonomske dinamike 
upoštevajo predvsem oligopolni sektor, kjer so podjetja “price setters”, saj cene 
določajo sama na podlagi stroškov in pribitka (angl. cost-plus pricing). V splošnem 
velja, da so cene stabilne, saj so stroškovno določene medtem ko se podjetja 
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spremembam v povpraševanju prilagajajo s spreminjanjem obsega ponudbe, kar je 
skladno s predpostavko, da managersko vodena oligopolna podjetja ne maksimizirajo 
kratkoročnega profita, temveč dolgoročno rast. V tem času so se tako oblikovale 
mnoge uspešne velika korporacije, ki so z inovacijo in vlaganjem v oglaševanje 
dosegle pravkar omenjeno dolgoročno rast, ki jo lahko vidimo še danes. Ker 
postkeynesijansko teorijo zanima dinamična učinkovitost gospodarstva, konkurence ne 
jemljejo kot “plenilske” temveč je konkurenca “dinamični proces, ki vključuje 
inovacije in prilagajanje, ki na nek način spodbuja gospodarstvo” (Sušjan, 1995, str. 
156).  Navkljub temu, da štejemo Galbraitha pod institucionaliste, je konceptualno 
dokaj blizu postkeynesijanski teoriji oziroma ima vpogled vanjo, saj se osredotoča na 
ekonomske posledice velikih oligopolnih podjetij in njihovega vpliva na 
povpraševanje (z oglaševanjem) v družbi izobilja (Ilič, 2004). Galbraith kritizira tezo 
ekonomistov, da potrebe nastajajo neodvisno in trg le odgovarja nanje, temveč meni, 
da so potrebe odvisne od produkcije, ki producira potrebe in hkrati ustvarja 
povpraševanje po njih. Kot omenjeni postkeynesijanci tudi on zavrne tezo o 
racionalnemu potrošniku, saj meni, da potrebe producenti ustvarjajo pasivno s 
ponudbo in aktivno z oglaševanjem, kar pomeni, da se potrošnik ne odloča neodvisno, 
temveč je podvržen “učinku odvisnosti” (Ilič, 2004).  
V družbi izobilja po industrijski revoluciji je tako višja raven produkcije terjala višjo 
raven potreb in posledično višjo raven zadovoljevanja le-teh. Postkeynesijanska teorija 
posledično razume oglaševanje kot investicijo v nov proizvod ali blagovno znamko 
(Ilič, 2004), ki predstavlja glavno trajno premoženje podjetja (Kotler, 1998), saj vpliva 
na tržni položaj podjetij.  
 
Glede na povečanje izobilja trga in dejavnikov, ki vplivajo na povpraševanje, 
postkeynesijanci zavrnejo neoklasično paradigmo “racionalnega” potrošnika ter se 
oprejo na institucionalistično šolo v ekonomiji, kar pomeni, da se “preference 
gospodinjstev v osnovi oblikujejo na podlagi učenja oziroma socializacije, spreminja 
pa jih naraščanje dohodkov posameznih družbenih razredov” (Lah, 1993, str. 219–
220). Postkeynesijanci zavračajo neoklasično ugotavljanje ravnotežja nekega 
“reprezentativnega” potrošnika, saj je njihov pristop razreden. “Namesto izoliranega 
potrošnika kot enoto vzamejo gospodinjstvo, ki ima podobno strukturo potrošnje glede 
na pripadanje določenemu dohodkovnemu razredu” (Lavoie, 1994, str. 88). 
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Ker je postkeynesijansko videnje gospodarstva v osnovi dinamično moramo tako 
videti tudi potrošnika, ki ga obdaja izobilje izbire na trgu skupaj z razvojem necenovne 
konkurence (na primer oglaševanje). Za postkeynesijansko dojemanje potrošnika 
velja, da dobrine deli v skupine oziroma “grozde” homogenega blaga, znotraj katerih 
velja substitucijsko načelo. Med različnimi skupinami oziroma grozdi to načelo ne 
velja, saj je blago heterogeno, kar pomeni, da da potrošnik ne bo nadomeščal 
zmanjšanje količine neke dobrine z povečanjem potrošnje druge dobrine, z namenom 
povečanja zadovoljstva (Lah, 1993). Tako teorija v osnovi zavrača kompenzacijsko 
načelo neoklasične teorije potrošnikovih potreb, saj z oglaševanjem pridobi preference 
določenih dobrin in vrednoti nekatere bolj kot druge. Potrebe tako niso enako 
intenzivne, temveč jih je možno hierarhično razvrstiti (Maslow, 1954). Temeljno je 
tudi razlikovanje med potrebami in željami, saj so slednje “modificirane potrebe” na 
ravni katerih deluje potrošnik. Če vse teorije povzamemo lahko zaključimo, da na 
strukturo oziroma hierarhijo potrošnikovih želja lahko vplivajo različni dejavniki kot 
so: dohodek, življenjski stil, kulturni in subkulturni dejavniki, etični dejavniki… 
Zaradi izobilja blaga in prenasičenosti informacij v moderni dobi je nemogoče, da bi 
bil potrošnik popolno informiran, kot so to predvidevali v neoklasični teoriji. Tako se 
potrošnik vede “omejeno racionalno” ter pri nakupih ravna po načelu navade (angl. 
rule of a thumb), pri nakupih kompleksnejšega blaga pa blago “preiskuje”. Izhodišče 
postkeynesijancev je tako dinamika vedenja potrošnika (Sušjan, 1995). 
 
  
2.2 Sociološke teorije  
2.2.1 Thorstein Veblen o prestižni / razkazovalni potrošnji 
 
Z razumevanjem potrošnika kot ”omejeno racionalnega” je prišlo do iskanja vzgibov 
potrošnika, ki vodijo k določeni nakupni odločitvi in raziskovanjem določenih potreb, 
ki jih nekateri proizvodi lahko zadovoljijo. Najbolj zgodnja teorija pripada Thorstein 
Veblenu, ki je svojo knjigo “The Theory of the Leisure Class” objavil leta 1899. Po 
mnenju Veblena (1912) je moč ugleda nekoga v direktnem razmerju s količino 
denarja, ki ga poseduje in razkazuje. Posledično sta “osnova pridobivanja in 
ohranjanja določenega statusnega ugleda ležernost ter razkazovalna potrošnja” (str. 4). 
Veblen meni, da denarna moč ne vpliva le na nevidno razlikovanje (angl. invidious 
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distinction) temveč tudi na čast, prestiž in ugled znotraj skupnosti. Veblenu se je 
razkošna potrošnja zdela “simptomatska pretiranemu življenjskemu stilu bogatašev. 
Nošenje diamantnega nakita in prekomerno uživanje luksuzne hrane in alkohola… so 
bili predpogoji ljudi s pedigrejem” katerih razkošnja potrošnja je “prispevala k njihovi 
slavi” (Diggins, 1978, str. 17).  Veblen omenja tudi, da mora biti objekt razkazovalne 
potrošnje neuporaben in potraten, da odraža statusni ugled (1912, str. 97–98). 
“Ekonomska elita mora ves čas upravičevati svoje mesto na vrhu družbene lestvice, 
kar ji uspeva z razkazovalno potrošnjo (angl. conspicuous consumption), ki je 
pomenila neproduktivno potrošnjo dobrin oziroma potrošnjo iz razlogov, ki presegajo 
preživetje in potrebe, ali pa z razkazovalnim brezdeljem (ang. conspicuos leisure), ki 
ga lahko obrazložimo kot neproduktivno porabo časa” (Kurdija, 2000, str. 81). Slednja 
je učinkovala predvsem v manjših družbah (na vasi), kjer so za finančni ugled 
posameznika zadoščale že govorice in razkazovalno brezdelje medtem ko je življenje 
v mestu zahtevalo dokazovanje statusa preko neprestane (in nepotrebne) potrošnje 
(Veblen, 1899). “Od brezdelnega razreda pa se ni zahtevalo le neomejeno trošenje, pač 
pa tudi primeren način porabe predmetov kot na primer poznavanje odličnih vrst 
hrane, primernega oblačenja in plesov, kar pa je zahtevalo čas in učenje.” (Veblen, 
1899, str. 229−230). Dohodkovno najvišji, “brezdelni razred” po Veblenovo odlikuje 
“prestižna potrošnja”, ki je sama sebi namen (ni uporabnosti, le izkazovanje statusa) in 
posreduje potrošne navade nižjim slojem” (Veblen, 1899, str. 84). Posledično naj bi 
bili predstavniki tega razreda zmožni trošiti ne da bi sodelovali v “ponižujočih” 
aktivnostih, ki so del industrijskega procesa.  
Kadar je na primer potrošniku najpomembnejši atribut blagovne znamke prestižen 
ugled medtem ko je atribut uporabnosti njenih izdelkov nepomemben, gre za 
razkazovalno potrošnjo o kateri je pisal Veblen v svojemu delu “The Economic 
Theory of Woman’s Dress” (1894), kjer je poudarjal, da potrošnik vedno razmišlja o 
dosegljivih potrebah, njegovo idealno shemo življenja oziroma raven potreb pa določa 
naslednji višji razred, kamor uperja svojo energijo. Z večanjem dohodka potrošnik ne 
spreminja svojih potreb, temveč jih ponovno preiskuje ter zadovoljuje na višji ravni, 
saj sprejema vzorce potrošnje višjega razreda.  
Zagovarjal je pomembnost oblačil in mode kot način na katerega so predstavniki 
“brezdelnega razreda” tekmovali med seboj za prestiž in družbeni status. Njihove cilje 
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in ambicije je Veblen skušal razbrati z razkritjem ekonomskih motivov, ki so bili v 
centru njihovih dejanj in vrednot.  
Veblen se je osredotočil na oblačila, ker je menil, da “nobena druga vrsta potrošnje ne 
zagotavlja bolj točne ilustracije kot zapravljanje za obleko” (Veblen, 1894, str. 123), 
saj je obleka družbena nujnost in primarni indikator ugleda nosilca le-te. “Njena 
uporabna funkcija je zanemarljiva, kar nakaže s primerom kako nas pogosto zebe, ker 
nam je pomembnejši vtis dobrega oblačenja” (Veblen, 1894, str. 124). Meni, da je 
primarna funkcija obleke znotraj brezdelnega razreda to, da pokaže nosilčevo 
bogastvo, ki ga odraža njegova “potrošnja vrednih dobrin v večjem obsegu kot je 
potrebno za fizično udobje” (Veblen, 1894, str. 125). Po njegovemu mnenju je tako 
“najbolj prepoznavna oblika razkazovalne potrošnje kvantiteta oziroma posedovanje 
veliko večjega števila oblačil oziroma izdelkov, kot bi zahtevala vsakdanja raba.” 
Poleg kvantitete je pri obleki pomemben dejavnik tudi kvaliteta, katere izjemnost 
odlikujejo dragi materiali ali dolgoročna izdelava ter njeno poreklo oziroma blagovna 
znamka, ki lahko nosi dodaten prestiž. Poleg vseh teh dejavnikov pa brezdelni razred 
izraža svojo družbeno moč tudi z modnostjo oziroma trendnostjo oblačil, saj naj bi 
oblačilo nosili le kratek čas, dokler je modno, s čimer še dodatno poudarijo 
nefunkcionalen vidik svojega zapravljanja.  
Kot je sam zapisal: “obleka ne sme biti le opazno draga, temveč tudi nefunkcionalna, 
kar kaže na to, da nosilec tovrstnega oblačila ni vpleten v nobeno vrsto produktivnega 
dela” (Veblen, 1894, str. 127). Posledično moška oblačila ne smejo biti umazana ali 
obrabljena, ženska pa so neprimerna in zapletena kot na primer korzeti, zapleteni 
klobuki in obleke. 
 
 
2.2.2 Druge psiho-sociološke teorije o razkazovalni potrošnji 
 
Obstaja več teorij o tem zakaj imajo ljudje potrebo po razkazovalni potrošnji oziroma 
kupovanju luksuznih izdelkov ali njihovih ponaredkov. Duesenberry (1967) je 
moderniziral Veblenovo delo in razvil svojo teorijo, ki jo je označil kot 
“demonstracija” oziroma “sledilni” (angl. bandwagon) učinek. V osnovi je ta učinek 
podoben poskušanju držanja koraka z družino Jones (angl. keep up with the Joneses) z 
namenom ohranjanja samozavesti posameznika (McCormick, 1983). Teorija obratna 
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od sledilnega učinka je teorija snoba, ki dobro izraža sodobno potrošno vedenje 
(Mason, 1981). Ta teorija predpostavlja, da ljudje, ki so preobremenjeni z družbenim 
ugledom, zavračajo izdelke, ki so percepirani kot uporabljeni s strani množic. 
“Snobovski potrošnik tako zasleduje izdelke, ki so težko dostopni, tovrstna 
ekskluzivnost pa mu zagotavlja družbeni prestiž” (Mason, 1981, str. 128). Če 
združimo Veblenovski, sledilni in snobovski učinek to ponudi sliko razvoja 
razkazovalne potrošnje od izključno elitistične (Veblen, 1912, str. 26) do aktivnosti, 
priljubljene pri množicah (sledilni učinek) zaradi česar se je posledično razvil tudi 
snobovski učinek, kjer posamezniki zasledujejo ekskluzivnost. Več avtorjev je nato 
ponudilo vpogled v potrošnikovo motivacijo za nakup luksuznih izdelkov. Galbraith 
(1984) se tako strinja s Veblenom, da se ljudje obnašajo razkošno z namenom 
doseganja prepoznavnega statusa, vendar želi njegovo teorijo posodobiti, saj meni, da 
je preprosto direktno razkazovanje sedaj ven iz mode in dostikrat percipirano kot 
vulgarno, ter je v njegovem času pomemben “vsiljiv dober okus”, ki zahteva določeno 
mero umetniškega ali celo intelektualnega truda (1984, str. 22). Podobno Marx 
odkriva socialne dejavnike, ki vplivajo na razkazovalno potrošnjo, saj razalaga 
tovrstno nakupno vedenje kot fetišizem dobrin  (angl. commodity fetishism), kjer 
ljudje verjamejo, da izdelki posedujejo vrednost prestiža in odražajo spoštovanje in 
avtoriteto ljudi, ki posedujejo tovrstne statusne izdelke (Marx, 1848). Druge teorije 
razkazovalne potrošnje nudijo različne razloge zanjo kot npr. identifikacija z 
družbenim razredom (Goffman, 1952; Belk, 1988; Solomon, 1983; McCracken, 1986), 
mobilnost družbenih razredov (Goffman, 1952; Solomon, 1983) in vpliv referenčnih 
skupin (Rassuli in Hollander, 1986; McCracken, 1986).  
Medtem ko so se omenjeni avtorji osredotočali na socialne dejavnike pri nakupu 
luksuznih izdelkov pa obstajajo teoretiki, ki menijo da za razkazovalno potrošnjo 
obstajajo notranji, psihološki dejavniki oziroma osebnost posameznikov. Marshall 
(1890) tako teorizira, da nas želja po raziskovalni potrošnji “spremlja od zibelke ne 
zapusti do groba” ter pravi da je želja “ena najmočnejših človeških strasti” (1890, str. 
73). Podobno je Rae (1906) verjel, da je človešku prirojena želja po samo-razvajanju, 
da lahko izraža nečimrnost. Trdil je, da “če potrošnja ni razkazovalna, potem 





3 Prestiž oziroma luksuz  
 
V Slovarju slovenskega knjižnega jezika (2000) se luksuz razlaga kot razkošje 
oziroma nekaj kar je drago, ne pa nujno potrebno za življenje, saj beseda luksuz izhaja 
iz latinske besede “luxus”, ki glede na latinski Oxford slovar (1968) signalizira 
“ekstravagantno življenje, uživanje in razkošje (Dubois, Czellar in Laurent, 2005). 
Razkošje je tako razumljeno kot posedovanje tako velikega števila materialnih dobrin, 
da le-to presega zadovoljevanje naših vsakdanjih potreb. Razlaga pomena tako besede 
luksuz kot besede razkošje se torej veže na posedovanje materialnih stvari medtem ko 
se beseda prestiž veže na ugled posameznika ali blagovne znamke v družbi. “V 
industrializiranemu svetu je prestiž postal blagovna znamka- s skrbno oblikovano 
podobo znamke, ki presega materialno dobrino in obrtniško dovršeno znanje, ampak v 
ljudeh prebudi svet sanj, slik, znakov in motivov” (Berthon in drugi, 2009, str. 45). 
Ravno zaradi slednje razlage bom v magistrskemu delu uporabljala pojem luksuz, ko 
gre za dobrine oziroma izdelke in njihovo klasifikacijo ter prestiž, ko gre za blagovne 
znamke (prestižne blagovne znamke), saj izraz označuje dodatno simbolno vrednost, 
ugled, ki ga le-te posedujejo.  
Luksuzni izdelki imajo v primerjavi z ostalimi produkti več obveznih lastnosti kot so 
relativno visoka cena, kvaliteta, estetika, redkost, izjemnost in simbolični pomen. 
Posledično luksuzna podjetja prilagajajo raven prestiža s kombinacijo glavnih 
karakteristik, pogojeno z njihovo ciljno skupino. To demonstrira, da obstoječe 
objektivne karakteristike produktov niso tako pomembne kot subjektivne percepcije 
potrošnikov o karakteristikah teh produktov.  
Ocene potrošnikov o kvaliteti in drugih značilnostih produktov so tako odvisne od 
primerjave med pričakovanji o produktu in percipiranimi značilnostimi produktov- ta 
primerjava pa vpliva na njihove pričakovane koristi od produktov in posledično 
nakupne odločitve (Heine, 2012). “Dejanska kvaliteta in izjemnost izdelkov sta tako 
manj pomembni kot maksimalni performans, značilnosti in velikost le-teh” (Kapferer 
in Bastien, 2009, str. 315). 
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Izdelke ne moremo preprosto klasificirati kot luksuzne in ne-luksuzne glede na njihov 
izgled ali lastnosti, saj moramo v ozir vzeti tudi socio-ekonomsko ozadje (Veblen, 
1899). Ne glede na konstantno naravo osnovnih človeških potreb, percepcija prestiža 
variira od družbe do družbe (Kemp, 1998). Kar je percipirano kot zelo osnoven avto v 
razvitih državah, je lahko percepiran kot luksuz v državah razvoja. Alleres (1990) je 
razvil hierarhijo luksuznih izdelkov glede na socio-ekonomske družbene razrede 
oziroma dostopnost luksuznih izdelkov le-tem. Na dnu hierahije je dostopen prestiž, ki 
se nanaša na luksuzne izdelke, ki si jih lahko privošči srednji socio-ekonomski razred, 
ki skozi nakupno vedenje zasledujejo povečanje statusa. Na drugem levelu hierarhije 
je vmesni (ang. intermediate) prestiž, ki se nanaša na kategorijo izdelkov, dostopnih 
razredu strokovnjakov višjega socioekonomskega razreda. Na vrhu hierarhije je 
nedostopen prestiž, ki se povezuje z elito. Izdelki na tem levelu so izjemno dragi in 
ponujajo izjemen družben prestiž (Alleres, 1990).  
Kontrastno sta Vickers in Renand (2003) konceptualizirala prestiž na drugačen način 
in razlikovala med prestižnimi in ne-prestižnimi blagovnimi znamkami. Predlagala sta 
model s tremi dimenzijami: funkcionalizem, kjer so izdelki oblikovani tako da rešujejo 
zunanje potrošnikove potrebe skozi fizične in storitvene atribute, eksperimentalizem, 
povezan s potrošnikovo notranjo potrebo po senzoričnih užitkih ter raznoliki 
stimulaciji in simbolični interakcionizem, kjer izdelki asociirajo lastnika z željeno 
skupino, vlogo ali samopodobo. Nueno in Quelch (1998) pa sta iz ekonomske 
perspektive prestižne blagovne znamke definirala kot tiste “kjer je funkcionalna 
uporabnost glede na ceno nizka medtem ko je razmerje neoprijemljivih in situacijske 
uporabnosti glede na ceno visoko” (1998, str. 62). Posledično sta identificirala 
določene karakteristike prestižnih znamk kot so: konsistentna vrhunska kakovost, 
dediščina obrti, značilen stil, omejena ekskluzivna količina, globalna prepoznavnost, 
marketinški program, ki kombinira emocionalni apel in izjemnost izdelkov, asociiranje 
z državo izvora, ki po nečem slovi, unikatnost izdelkov ter osebnost in vrednote 
oblikovalca oziroma kreatorja (Nueno in Quelch, 1998). 
Potrošniki so že od nekdaj imeli ljubezensko afero z izdelki, le, da imajo danes več 
denarja in izbire. Tako iščejo izdelke, ki jim pomagajo narediti pozitiven vtis o svoji 
osebnosti in svojemu potencialu ter jim lajšajo stres vsakdana. 
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Prav s povečanjem dohodka in izobrazbe srednjega sloja, je ta postal zahtevnejši, ko 
pride do potrošnje in sicer so pripravljeni plačati več za izdelke, ki so estetsko 
oblikovani, kvalitetno narejeni ter vključujejo strokovnost, prej značilno za 
tradicionalno luksuzne izdelke. Celo ko pride do osnovnih dobrin, le-te zbujajo čustva 
v potrošnikih in jih aspirirajo k boljšemu življenju. Takim izdelkom pravimo “nov 
luksuz” (angl. new luxury goods). Za razliko od tradicionalnih, je izdelkov novega 
luksuza prodanih veliko, navkljub visoki ceni (Silverstein in Fiske, 2003). 
Obstajajo trije tipi izdelkov novega luksuza (Silverstein in Fiske, 2003):  
 
1. Dostopen superpremium 
To so izdelki, ki v povprečju ne stanejo ogromno, kar pomeni, da si jih srednji sloj 
lahko privošči, vseeno pa stanejo največ v svoji kategoriji, kar jim daje auro prestiža. 
Primer je Starbucks kava, ki stane 40% več kot običajna kava.  
 
2. Podaljški tradicionalnih prestižnih znamk 
Cenovno ugodnejše verzije izdelkov, do sedaj dostopnih le zelo bogatim. Če omenimo 
torbice je Longchamp na Kitajskem beležil veliko rast prodaje prav zaradi porasta 
kupne moči srednjega razreda, ki se navdušuje nad njihovo Pliage torbo iz najlona, ki 
stane okoli sto evrov in je cenejši podaljšek drugače prestižne blagovne znamke.  
 
3. Mastiž  
Mastiž izdelki imajo mesto med masovno proizvodnjo in prestižom. Kljub temu, da 
imajo višjo ceno od ostalih izdelkov iste kategorije, je ta še vedno veliko nižja od 
tradicionalno luksuznih izdelkov. Tako so na primer torbice Coach zaznane kot kar 
dražje (okoli 250 dolarjev) od večine običajnih torbic (npr. znamka Mossimo), a 
vendar veliko cenejše od Gucci torbic. To jih dela posebne, vendar ne predrage za 
srednji sloj potrošnikov.  
 
Nakupno vedenje potrošnikov se je spremenilo zaradi splošnega zasledovanja prestiža 
na vseh ravneh družbe. Tako ljudje ne kupujejo več le običajnih izdelkov ali pa le 
luksuznih temveč kompenzirajo nakup dragih, premium izdelkov, ki jim veliko 
pomenijo z nakupom poceni izdelkov v kategorijah, ki jim ne pomenijo veliko. To 
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pomeni, da se njihove potrošniške navade ne ujemajo nujno z ravnijo dohodka, ki jo 
imajo (Silverstein in Fiske, 2003). Tako lahko imajo Gucci torbico, hkrati pa kupujejo 
hrano v Lidlu. 
 
Kot že omenjeno so danes čustva velik gonilnik potrošnih odločitev posameznikov, 
zaradi česar blagovne znamke mastiža tako močno slonijo na simbolizmu.  
 
Psihološke dejavnike za nakup mastižnih dobrin bi lahko razdelili v štiri sklope 
(Silverstein in Fiske, 2003):  
 
1. “Skrb zase” - potrošniki veliko delajo in nimajo veliko časa za razvajanje, zaradi 
česar se samorazvajajo z nakupom malo boljših izdelkov, ki jim dajejo občutek 
moči in uživanja. To so izdelki za osebno nego, posteljnina, hišne naprave… 
2. “Avanturističnost” - sodobni potrošniki iščejo predvsem izkustva, ki jih bodo 
definirala, izobrazila ali preprosto zabavala. Take dobrine so potovanja, avti, 
večerje zunaj, računalniki, draga vina.  
3. “Povezovanje” - iskanje, grajenje in poglabljanje razmerij s soljudmi. Med to spada 
jedenje v restavracijah, obdarovanje, križarjenje…  
4. “Individualnost” - potrošnja izraža uspeh, unikatnost in sofisticiranost posameznika 
v življenju ter njegove osebne vrednote. Taki izdelki so moda, modni dodatki, avti, 
drage pijače, potovanja…  (Silverstein in Fiske, 2003). 
 
Razliko med prestižnimi blagovnimi znamkami in ne-prestižnimi blagovnimi 
znamkami sta Vigneron in Johnson (1999) operativno definirana s petimi različnimi 
vrednotami znamke, dojemanih s strani potrošnika, ki je uvrščen v določen socio-
ekonomski okvir.    
1. Razkazovanje: potrošnja prestižnih blagovnih znamk je videna kot signaliziranje 
statusa in bogastva, visoka cena pa še ojača to signaliziranje. 
2. Unikatnost: če je blagovna znamka dostopna vsakemu potem ni prestižna. 
3. Vrednost v družbi: sociološka vrednost prestižnih znamk, v smislu igranja vloge, je 
lahko pomemben dejavnik pri nakupni odločitvi. 
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4. Hedonistična vrednost: senzorični užitki in zadovoljstvo ob nakupu so 
neoprijemljivi benefiti, ki spremljajo nakup izdelkov prestižnih blagovnih znamk. 
5. Kvaliteta: prestiž izhaja tudi iz tehnične superiornosti produkcijskega procesa 
luksuznih izdelka.       
Ta interpretacija prestiža razume da različni ljudje prestiž dojemajo različno, odvisno 
od njihovega socioekonomskega ozadja. Potrošnikovo dojemanje prestiža in prestižnih 
blagovnih znamk tako sloni na interakcijami z ljudmi (referenčne skupine), 
značilnostimi izdelkov (npr. kvaliteta) in hedonističnimi vrednotami (npr. senzorično 
ugodje). Take interakcije se dogajajo na osebnih in družbenih levelih. Posledično je 
prestiž blagovne znamke ustvarjen z vsoto interakcij med potrošnikom in elementi iz 
okolja. Iskanje prestiža pa je rezultat večih motivacij, specifično socioloških in 
samoekspresivnih oziroma psiholoških. Tako lahko definiramo pet vrednosti prestiža: 
razkazovalnost, unikatnost, emocionalnost, kvaliteta in družben vpliv, ki v potrošniku 
zbudijo pet različnih motivacij: Veblensko, snobovsko, sledilno, hedonistično in 
perfekcionistično.           
Dojemanje prestiža pa ni omejeno le na družbo, temveč tudi na subjektivno zaznavanje 
le-tega s strani posameznika. Christopher Berry (v Ward, 2011, str. 36) definira luksuz 
oziroma prestiž kot objekt poželenja, ki pa je lahko le rezultat uspešnega marketinga 
ne pa nujno vedno nekaj dragega in redkega. Kar razumemo kot luksuz je tako 
odvisno od individualnega presojanja posameznika; kateremu prestiž vedno pomeni 
zadovoljevanje nečesa višjega oziroma mu ponuja nekaj več kot običajne potrošne 
dobrine (Kapferer in Laurent, 2016, str. 333). Posledično lahko rečemo, da je “prestiž 
blagovne znamke pomembno motivacijsko gonilo potrošnika, saj mu zadovoljevanje 
potreb po luksuzu omogoča, da se z znamko poistoveti” (Vigneron in Johnson, 1999, 
str. 27). 
 
3.1 Potrošnja prestiža  
 
Prestiž je star kot človeštvo samo, saj so o njem na primer pisali že v antični Grčiji. 
(Seo, 2015). Vendar je ideja prestižnih blagovnih znamk, posebni vrsti znamčenja in 
kulturne moči za modo ter vplivnega potrošniškega življenjskega stila, relativno nov 
koncept. (Chevalier in Mazzalovo, 2012). Šele po letu 1990 so se manjša, družinsko 
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vodena obrtniška podjetja, ki so dajala poudarek na vrhunski kvaliteti in estetski 
vrednosti svojih izdelkov, spremenila v združen ekonomski sektor, voden s strani 
prestižnih korporacij (Jackson, 2002). Tovrstne korporacije (kot je na primer Gucci ali 
pa LVMH, obe znane po ikoničnih luksuznih torbicah), so močno investirale v 
strateški menedžment, oblikovanje izdelka, marketing in prodajo z namenom grajenja 
prestižnega apela svojih znamk (Okonkwo, 2009) 
 
Čeprav je bil prestiž klasično namenjen elitam, so s povečanjem dohodka ljudi in 
pojavom novih prestižnih blagovnih znamk, ki posedujejo visok level prestiža in 
dostopne cene, luksuzni izdelki postali dostopni večjemu krogu potrošnikov čemur 
pravimo “demokratizacija luksuza” (Seo, 2015). “Novi” potrošniki prestiža tako 
kupujejo luksuzne izdelke zaradi različnih razlogov kot elitisti in sicer “želijo 
posnemati življenjski stil najbogatejših, zanima jih superiorna kakovost izdelkov 
hkrati pa jim je pomemben hedonističen dejavnik samo-nagrajevanja” (Truong in 
drugi, 2009, str. 376).   
 
Leta 2005 je Dubois identificiral 3 različne vrste odnosa do potrošnje prestiža; 
elitističnega, demokratičnega in oddaljenega. Elitističen pogled meni, da bi morali biti 
luksuzni izdelki dostopni le eliti medtem ko demokratičen meni, da bi lahko bili 
masovno proizvedeni in tako dostopni vsem. Oddaljen odnos do potrošnje prestiža pa 
kaže na splošno nezanimanje zanj. Različne države oziroma kulture lahko tako 
razlikujemo glede na prevladujoč odnos do potrošnje prestiža (Dubois, 2005). 
 
Tako lahko po mnenju Chadha in Husbanda (2006) identificiramo 3 različne družbene 
segmente potrošnikov prestiža:  
 
-gurmani prestiža, ki zajemajo prestiž z veliko žlico in so oblečeni v prestižne 
blagovne znamke od glave do peta ter imajo ogromno premoženje 
-stalneži prestiža, ki so vplivni in bogati ljudje, ampak ne superbogati. Tako se 
pogosto razvajajo z luksuznimi izdelki, vendar ne ekcesno 
-grizljači prestiža (angl. luxury nibblers), ki si vsako sezono kupijo le kakšno luksuzno 
torbo ali uro, karkoli si lahko privoščijo. To so ponavadi mladi ljudje z malo prihranki 
in dostojno službo (Chadha in Husband, 2006, str. 47). 
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Tako percepcija prestiža lahko niha tudi med zgoraj omenjenimi segmenti. 
Najbogatejši potrošniki percepirajo prestiž bolj kot družbeno statusno “značko” 
medtem ko srednji in nižji sloji dojemajo prestiž bolj kot obliko samonagrajevanja 
(Seo, 2015). “Samopodoba je definirana kot konsistentna tendenca osebe, da 
pozornost usmerja navzven ali navznoter (Vigneron in Johnson, 1999, str. 6)”. Ta 
teorija prepoznava dva tipa ljudi: 
 
-osebno (tiho) dojemanje prestiža: osebe, ki se osredotočajo na lastna čustva in želje 
-javno (glasno) dojemanje prestiža: osebe, ki jih najbolj zanima kako jih percepirajo 
drugo 
    
Način dojemanja prestiža tako močno vpliva na potrošnjo prestiža pri posamezniku, 
saj je le-ta odvisna od dejavnikov oziroma vplivov, ki so lahko družbeni ali pa osebni 
(gl. Tabelo 3.1).  
 
Tabela 3.1: Posameznikova percepcija prestiža glede na družbene ali osebne vplive 
 
 
Vir: Vigneron in Johnson (2004, str. 489)   
“Potrošnja prestiža je tako lahko odvisna od količine pozornosti, ki jo namenimo 
mnenju drugih o nas” (Vigneron in Johnson, 1999, str. 7).  
Z demokratizacijo luksuza in vsesplošnim zasledovanjem prestiža med vsemi sloji 
družb v različnih kulturah je trg luksuznih izdelkov leta 2018 dosegel vrednost od 
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276–281 miljard evrov. Do leta 2025 pa naj bi dosegel vrednost od 360 do 390 miljard 
































4  Prestižne blagovne znamke 
4.1 Razvoj 
 
Kot sem omenila, veliko prestižnih blagovnih znamk izhaja iz manjših obrtniških 
podjetij. V času po industrijski revoluciji so se oblikovale prve prestižne blagovne 
znamke torbic (npr. Louis Vuitton, Chanel, Hermes), saj zaradi višje ravni 
zadovoljevanja potreb le funkcionalnost pač ni več zadoščala, temveč je postal 
pomemben tudi nek simbolizem, ki se drži blagovnih znamk. To, da se potrebe 
oziroma bolje rečeno želje, aktivno producirajo z oglaševanjem je razvidno predvsem 
v luksuznem sektorju torbic, ki so po funkcionalnosti vse enake, pa vendar si točno 
določenega modela in blagovne znamke torbice bolj želimo, ker nam s tržnim 
komuniciranjem komunicirajo vrednote, ki jih z nakupom prenesemo nase. Medtem ko 
so se nekatere znamke osredotočile na svojo dediščino in superiornost izdelkov, so 
druge kombinirale percipirano visoko raven prestiža z relativno dostopnimi cenami, da 
bi pritegnile potrošnike srednjih slojev, medtem ko so se druge razširile na druge trge, 
vse to pa je zelo povečalo luksuzen trg in število potrošnikov luksuznih izdelkov (Seo, 
2015). V preteklosti so si tako luksuzne izdelke lahko privoščili le višji, bogatejši sloji, 
danes pa se je želja po izstopanju oziroma originalnosti prodrla v vse družbene sloje, 
kar je tudi glavni razlog dolgoletnega obstoja prestižnih blagovnih znamk.  
 
Ker je potrošnja luksuza vodena z našimi psihološkimi in družbenimi potrebami in 
željami, je skrbno dodelana simboličnost prestižne blagovne znamke še kako 
pomembna, saj gradi potrošnikovo percepcijo prestiža (Seo, 2015). Bengtsson in drugi 
(2010, str. 523) tako prepoznavajo, da je “pomen blagovne znamke polisemična v 
naravi in ne del znamke same, temveč odvisna od širšega družbeno-kulturnega 
konteksta v katerem je blagovna znamka trošena.” Pojem prestiža se, kot smo že 
ugotovili, težko definira s posamezno teorijo. Vse pa kažejo na to, da se izdelki 
prestižnih blagovnih znamk razlikujejo od običajnih po simbolični vrednosti 
tradicionalne kvalitete in prepoznavnosti (Heine, 2012). “Prestižne blagovne znamke 
so podobe v mislih potrošnikov, sestavljene iz asociacij o visoki ceni, kvaliteti, 
aestetiki, redkosti, izjemnosti in visoki stopnji nefunkcionalnosti” (Heine, 2012, str. 
62).  Potencial vsake prestižne blagovne znamke bi moral biti ocenjen glede na 
naslednje značilnosti prestiža:  
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-cena: blagovna znamka ponuja najdražje izdelke v svoji kategorij, saj “potrošniki 
želijo navdušiti družbo v kateri se gibljejo, zato verjamejo, da je visoka cena luksuznih 
proizvodov, ki si jih privoščijo, dober pokazatelj njihovega bogastva” (Husič in Čičić, 
2009, str. 235). 
-kvaliteta: blagovna znamka cilja na ustvarjanja dolgoživečih visoko kvalitetnih 
izdelkov, ki se skozi čas ne poslabšajo, temveč celo pridobijo na vrednosti 
-estetika: kjerkoli je blagovna znamka vidna pooseblja svet lepote in elegance 
-redkost: blagovna znamka omejejuje raven produkcije in ne razkriva (visokega) 
števila  prodanih izdelkov ter ni vedno in povsod dostopna 
-izjemnost: blagovna znamka ima samosvojo miselnost in stil ter preseneča s svojimi 
izdelki 
-simbolizem: blagovna znamka stoji za najboljšo med najboljšimi od najboljših, njena 
karizma pa napolni sobo 
Moderno razumevanje blagovne znamke je usmerjeno v potrošnika in identiteto 
blagovne znamke. Blagovne znamke so tako podobe v mislih potrošnikov in drugih 
ciljnih skupin, ki so oblikovane s strani podjetij z namenom identifikacije njihovih 
izdelkov (Heine, 2012). Četudi se izdelki posameznih prestižnih blagovnih znamk 
razlikujejo v funkcionalnosti, pa imajo podobne simbolične in izkustvene koristi kot 
sta prestiž in družbeni status, ki prihajata iz neotipljivih atributov prestižnih blagovnih 
znamk (Kapfer in Bastien, 2009; Keller, 2009). 
Ko govorimo o luksuzni industriji se tako nanašamo na ekskluzivno skupino znamk 
različnih produktnih segmentov, ki se od drugih razlikujejo po tem, da jih potrošniki 
percepirajo kot karakteristično prestižne (Vigneron in Johnson, 2004).  Karakteristike, 
ki jih torej potrošniki iščejo v prestižnih znamkah so tako percepiran prestiž, estetska 
vrednost in njihova povezanost z modo in vplivnim življenjskim stilom (Okonkwo, 
2007). Celotna percepcija prestižne znamke pa seveda sloni na kulturnem ozadju 
vsakega potrošnika in se skladno razlikuje.  
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“Pravilo pri nakupih luksuznih izdelkov je visoka vključenost potrošnika v 
sprejemanje odločitev, saj so ti izdelki manj pogosto kupljeni, zahtevajo višjo raven 
poznavalstva in zanimanja ter se močno povezujejo z identiteto posameznika” 
(Vigneron in Johnson, 1999, str. 5). Rossiter, Percy, and Donovan (1991) so tako 
menili da razlikovanje med visoko in nizko vključenost ni dovolj in tako predstavili 
drugo dimenzijo nakupnega vedenja informacijsko-transformacijsko, kjer za nakupno 
vedenje luksuznih izdelkov velja visoka vključenost in transformacijske vidik izbire 
blagovnih znamk (senzorično ugodje, intelektualna stimulacija, družbena potrditev) 
kot primarni dejavniki pri nakupu luksuznih izdelkov.  Kljub temu, da model 
vključenosti ločuje navadne produkte od luksuznih, pa ne razlikuje med različnimi 
leveli prestiža različnih blagovnih znamk (Horiuchi, 1984). Tako so kategorizirali 3 
levele (od najnižjega do najvišjega) prestižnih blagovnih znamk v znamke višjega 
razreda, premium znamke in prestižne blagovne znamke.  
To pojasnuje zakaj pri potrošnikih prihaja do tako različnega dojemanja prestiža.  
 
Ko pomislimo na blagovno znamko Chanel tako pomislimo na model torbice 2.55, ob 
imenu Hermes pomislimo na kultno torbico Birkin, ob omembi Diorja pa na 
priljubljeno torbico Lady Dior. Vsem kultnim torbicam, ki so temeljni izdelki 
omenjenih blagovnih znamk je skupno to, da so jih nosile kultne osebnosti, po katerih 
so tudi večinoma poimenovane (Borrelli-Persson, 2015). 
 
“Veliko raziskav prikazuje, da se potrošniki prestižnih blagovnih znamk največkrat 
poslužujejo le-teh zaradi želje po doseganju številnih pomembnih socialnih ciljev 
(izražanje vrednosti, družbeno prilagajanje), če izvzamemo kakovost kot glavni 
razlog” (Wilcox in drugi, 2009, str. 5).  
 Prav v stiku z družbo si potrošniki ustvarijo individualne vrednote, ki nam omogočajo 
predvideti vrsto vedenja posameznika glede na njegovo okolje. “Vrednote vsekakor 
vplivajo na izbiro blagovne znamke” (De Chernatony, 2002, str. 50), saj vplivajo na 
dojemano simboličnost stvari oziroma storitev in s tem na čustveno gnano korist, ki jo 
ima potrošnik pri nakupu prestižnih blagovnih znamk (hedonistični vidik). “Za 
potrošnike prestižnih blagovnih znamk se tako največkrat izpostavljajo čustvene 
lastnosti, pomembne pa so tudi funkcionalne. Pri samem tolmačenje blagovne znamke 
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pa se upoštevajo posebne, osnovnemu izdelku ali storitvi dodane koristi, oziroma 
lastnosti – se pravi čustvene ali funkcionalne” (De Chernatony, 2002, str. 52). 
 
4.2 Tržno komuniciranje prestižnih blagovnih znamk torbic  
 
Sociološke in ekonomske dejavnike lahko zaznamo skozi dimenzije pozicioniranja 
prestižnih blagovnih znamk kot so lastnost izdelka, kakovost, potrošniki, cena in 
življenjski slog (Kline, 2006/07). Da bi razumeli vse dejavnike, ki vplivajo na nakupe 
luksuznih torbic, moramo poznati tudi identiteto, ki jo prestižne blagovne znamke 
komunicirajo. 
Prestižne blagovne znamke morajo tako potrošnika zapeljati v sanjarjenje o 
določenemu proizvodu, poudarjenem z eleganco in občutenjem prodajnega mesta, 
ustrežljivostjo prodajalcev ter končano z “moram-imeti” čustveno reakcijo. Še korak 
dlje k zapeljevanju pa prestižne blagovne znamke naredijo z že omenjeno osebno noto 
oziroma posluževanjem osebnih nakupovalcev, ambasadorjev in mnenjskih vodij, ki 
želeno sporočilo podajajo potrošnikom kot osebno mnenje in verifikacijo 
oglaševanega (Tungate, 2009, str. 140−146). Oglaševanje se značilno sooča s 
problemom pretiravanja, kadar proizvajalci komunicirajo svoje izdelke kot neopisno 
izvrstnost in kakovost medtem ko si, predvsem potrošniki prestižnih izdelkov, želijo 
realnih ponudb od neoporečnih virov (Tungate, 2009, str. 34).  
“Nekateri proizvajalci luksuznih znamk so še vedno prepričani, da večina njihovih 
kupcev izvira iz višjih družbenih razredov, zato svoje tržne aktivnosti gradijo na tej 
predispoziciji” (Husić in Čičić, 2009, str. 234) medtem ko je pri mnogih znamkah 
prišlo do demokratizacije luksuza ozroma obrnjenega (angl. upside-down) trženja, ko 
pod imenom in ugledom prestižne blagovne znamke ponujajo širok asortiman 
cenejših, dostopnejših izdelkov in s tem nudijo čar luksuza, ki naj bi ga omenjeni 
proizvodi prinesli, pa čeprav le navidezen (Kapferer in Bastien, 2009, str. 312). Tako 
lahko danes luksuz delimo na resnični (visoke cene in redkost proizvodov) in dostopni 
(množična proizvodnja). Posledično prestižne blagovne znamke tekmujejo za 
najboljšo možno percepcijo značilnosti njihovih izdelkov, ki temeljijo na njihovih 
ciljnih skupinah (Heine, 2012) kar dosežejo s primernimi marketinškimi in 
tržnokomunikacijskimi prijemi (Vigneron in Johnson, 2004, str. 490).  
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Pri uglednih prestižnih blagovnih znamkah sam nakup tako ni tako pomemben kot 
priprava nanj in ob- ter po-nakupna izkušnja, saj tovrstne potrošnike zanima 
dolgotrajno razmerje z določeno prestižno blagovno znamko. “Torej je pomembna 
prilagoditev zahtevnim kupcem, kakršni kupci izdelkov prestižnih blagovnih znamk 
vsekakor so” (Dubois in drugi, 2001, str. 42).  
Če se osredotočimo na sodobno trženje luksuznih izdelkov kot so torbice, je tako 
pomembno, da se le-to “najprej usmeri na tržne vodje, kasneje pa še na modne 
sledilce” (Evans, 1989, str. 9) za to pa se “uporabijo različna orodja, kot so 
oglaševanje, pospeševanje prodaje, osebna prodaja, neposredno trženje ter odnosi z 
javnostmi” (Kotler, 2004, str. 580) oziroma celotni trženjski splet kot že omenjeno.  
Kot glavna orodja trženja prestižnih blagovnih znamk torbic bi izpostavila predvsem 
oglaševanje, odnose z javnostmi ter osebno prodajo in pomen mnenjskih vodij na 
socialnih omrežjih. Danes je tako oglaševanje manj osredotočeno na tradicionalne 
medije ter bolj na “realno izkušnjo” prestižnih izdelkov s strani zvezdnikov in 
vplivnežev (angl. influencerjev) na družbenih omrežjih (gl. Sliko 4.2) ter umeščanjem 
proizvodov v filme in serije (angl. product placement). Klasično televizijsko 
oglaševanje je tako spodrinilo umeščanje izdelkov v filme in serije ali glasbene videe, 
kar ne le umesti prestižni izdelek v željen simboličen prikaz, temveč tudi prenese 
simbolično vrednost ene znamke na drugo. “Tak način oglaševanja imenujemo prikrito 
oglaševanje in omogoča odlično seznanitev potrošnikov o prestižnih blagovnih 
znamkah” (Rabolt in Solomon, 2009, str. 348). Nikoli ne bom pozabila kako sem se 









Slika 4.1: Prikrito oglaševanje Birkin torbice v seriji Seks v mestu 
 
Vir: Telegraph.co.uk (3.6.2016) 
 
“Umeščanje filmskih igralcev, športnih junakov ter ostalih znanih oseb v oglaševanje 
prestižnih znamk je izredno dobra poteza, saj take osebnosti močno vplivajo na modo” 
(Todorović, 1980, str. 73). “Zavedati se moramo, da si javnost močno prizadeva 
občutiti kanček prestiža, najlažji način za doseganje le-tega pa je, da sledijo modnim 















Vir: Jingdaily.com (18.3.2014) 
 
“Skozi umestitev apeliranja na potrebo po ugledu, ki je zelo pomembna dimenzija 
prestižnih blagovnih znamk torbic, lahko tržniki s komuniciranjem le-tega posledično 
apelirajo tudi na samospoštovanje, na vzbujanje zanimanja in zavisti drugih ljudi, ali 
pa na ugled lastnika izbranega izdelka” (Hines in Bruce, 2004, str. 121). V 
oglaševanju verjamejo tudi, da “referenčne skupine močno vplivajo na vedenje 
porabnikov, zaradi česar se v oglasih pojavlja uporaba izdelka v prijetnih socialnih 
okoliščinah, govor prijetnih ljudi, ki nagovarjajo k uporabi oglaševanega izdelka ali pa 
govor pomembnih članov posameznih skupin” (Bearden in Etzel, 1982, str. 184).   
Z digitalizacijo trga lahko kot izredno pomembno orodje trženjskega komuniciranja 
izpostavimo prisotnost na različnih socialnih omrežjih, ki so v zadnjih letih doživela 
silovito porast, tudi med prestižnimi blagovnimi znamkami torbic, katerih 
komuniciranje in prodaja je bilo prej bolj ekskluzivno oziroma ne tako množično. 
“Blagovne znamke, še posebej prestižne, se morajo dobro zavedati, kaj vse lahko 
dosežejo s pomočjo socialnih omrežij ter razvijati jasno trženjsko strategijo v smeri 
vključitve le-teh za dosego pravilnega dojemanja blagovnih znamk med svojimi 
potrošniki” (Phan, Thomas in Heine, 2011, str. 213). Med najbolj priljubljenimi 
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socialnimi omrežji izpostavljajo Facebook, Instagram in Twitter. Z omenjenimi orodji 
lahko najlažje in najceneje navežemo stik med blagovno znamko torbice in potrošniki 
ter jim skozi različne kanale socialnih medijev posredujemo stalno in koherentno 
podobo znamke in njene vrednote, ki jih potrošniki nato lahko posvojijo (Heine, 
2012).   
Globalno tako sedaj digitalni trg predstavlja 12% trga, saj so spletni nakupi in vpliv 
spleta na potrošnike vedno bolj opazni. Tako je na 75% transakcij luksuza vplival 
spletni kanal, 20-25% tovrstnih nakupov pa je bilo digitalno omogočenih. Azija je bila 
tako prepoznana kot motor pogona luksuzne industrije, modni dodatki kot so luksuzne 
torbice, pa ostajajo na vrhu luksuznih izdelkov prodanih preko spleta (Bain and 
Company, 2020).  
 
4.4 Potrošnja prestižnih blagovnih znamk 
 
Veblenov vidik razkazovalne potrošnje (1899) prevideva razširjenost potrebe po 
statusu, kar so odkrili tudi proizvajalci luksuznih dobrin, ki so našli ogromno podporo 
te ideje in posledično razvili 200 miljard evrov vredno industrijo luksuza, delno zaradi 
tradicionalnih luksuznih hiš kot so Dior, Cartier in Chanel, ki se premikajo dol po trgu 
(Han, Nunes in Dreze, 2010). Tovrsten, že omenjeni, nedaven premik luksuznih 
znamk v množični marketing je spremenil Veblenovo predpostavko o dvoslojni družbi 
(tisti, ki imajo in tisti, ki nimajo) v bolj kompleksno razsežnost potrošnikov, ki luksuz 
uporabljajo za signaliziranje na različne načine in zaradi različnih vzrokov, ki jih bom 
skušala v svoji magistrski nalogi razbrati s poglobljenimi intervjuji med Slovenci. 
Heine (2012) luksuzne izdelke deli na več kategorij glede na uporabo in vidnost, kjer 
bi luksuzne torbice uvrstili med osebne izdelke, ki so javno vidni (angl. publicly 
consumated) medtem ko se dostopnost torbic razlikuje glede na ceno, razkazovalnost 
pa glede na velikost logotipa oziroma njegovo očitnost. Najdražja in posledično zelo 
izjemna je torbica Bottega Venetta, ki je zelo subtilno označena (gl. Sliko 4.3), če 
pogledamo torbice Coach, ki spadajo med dostopnejši luksuz oziroma mastiž, pa 
imajo te bolj očitne večje logotipe (gl. Sliko 4.4).  
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Slika 4.3: Subtilno znamčena torbica Bottega Venetta, ki stane 2100$ 
 
Vir: www.bottegaveneta.com (b.d.)  
Slika 4.4: Vidno znamčena torbica Coach, ki stane 390$ 
 
 
Vir: www.coach.com (b.d.)  
 
Dandanes lahko kdorkoli poseduje torbico, uro ali par čevljev, vendar so specifične 
blagovne znamke tiste, ki vsebujejo razlikovalno prednost za določene razrede 
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potrošnikov. Ženska, ki nosi Guccijevo novo torbo za 695 dolarjev tako signalizira 
drugačen družbeni status kot ženska, ki nosi model Coach torbe (268 dolarjev). 
Blagovna znamka, jasno izražena na obeh proizvodih pove vse. Coach, ki je podjetje 
katerega izdelki so znani kot “dostopen luksuz” oziroma mastiž (angl. masstige) se v 
glavah ljudi ne more primerjati s ceno in prestižem italijanske blagovne znamke 
Gucci. Kako ljudje šele zaznavajo žensko, ki nosi Bottega Veneta torbico (2450 
dolarjev)? Strategija tega podjetja je, da se logo blagovne znamke pojavlja znotraj 
proizvoda, in na zunaj sploh ni viden, kar naredi torbico neprepoznavno povprečnemu 
opazovalcu.  
Han in drugi (2010) tako predstavijo novi konstrukt vidnosti blagovnih znamk, ki ga 
definirajo kot obseg v kateremu ima produkt vidne označbe, ki opazovalcu pomagajo 
zagotoviti prepoznavnost blagovne znamke. Wilcox, Kim in Sen (2009) so odkrili, da 
produkti z neopaznimi logotipi manj služijo družbenim funkcijam kot sta 
samoekspresija in samoprezentacija. Omenjeni konstrukt vidnosti pojasni kako 
relativno razkazovanje znaka ali logotipa blagovne znamke reflektira različne namene 
signaliziranja lastnika produkta.  
Han in drugi (2010) se osredotočijo na dve distinktivni in merljivi karakteristiki; 
ekonomsko in sociološko: premoženje in potreba po statusu, saj v raziskavi skoraj 
polovica Američanov vidi svojo državo razdeljeno na dva dela; tiste, ki imajo in tiste, 
ki nimajo (Han in drugi, 2010). Podobno kot Veblen sta tudi Dubois and Duquesne (v 
Han in drugi, 2010) odkrila, da višji ko ima oseba dohodek, bolj je nagnjena h 
kupovanju luksuznih dobrin medtem ko sta potrdila, da luksuzne dobrine prinašajo 
lastniku bolj prestiž kot funkcionalno uporabnost. 
Potrošniki pogosto izberejo blagovne znamke kot rezultat njihove želje, da se 
asociirajo s tipičnim porabnikom blagovne znamke (angl. brand user) (Han in drugi, 
2010). Tako so potrošnike razdelili na 4 ravni, glede na prej omenjeni dimenziji 
premoženja in želje po statusu in opisali njihove motive signaliziranja (gl. Tabelo 4.2). 
Te štiri skupine so označili kot 4P-je luksuza:  
Patriciji / aristokrati 
Posedujejo veliko premoženje in plačajo premium za nerazkazovalno znamčene 
produkte, kar služi kot horizontalni znak drugim patricijem. Feltovich, Harbaugh in To 
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(v Han in drugi, 2010) menijo, se tovrstni potrošniki izogibajo očitnih signalov 
blagovnih znamk, saj se želijo ločiti od drugih, “nižjih” tipov potrošnikov, ki 
uporabljajo očitno znamčene produkte. Patriciji so tako zelo premožni, imajo nizko 
potrebo po konzumaciji zavoljo prestiža in se želijo asociirati z drugimi patriciji. Ta 
level potrošnikov tako kupuje produkte, kjer je blagovna znamka in cena očitna le 
poznavalcem oz “vedcem”, kar jim omogoča kulturni kapital.  
 
Povzpetniki 
Imajo signifikantno premoženje, a jim manjka poznavalstva za interpretacijo subtilnih 
signalov; element, ki ga Bourdieu (1984) označi kot “kulturni kapital”, ki ga tipično ne 
pripisujemo tej skupini. Povzpetniki sicer imajo veliko premoženje, vendar hlepijo po 
statusu in se predvsem želijo ločiti od tistih, ki nimajo (angl. the “have-nots”) ter se 
hkrati asociirati s svojo skupino ali patriciji. Potrošniki, ki spadajo v to skupino tako 




Kot povzpetniki si tudi pozerji želijo pridobiti status, vendar nimajo premoženja, da bi 
si privoščili luksuzne dobrine, a se vseeno želijo asociirati s povzpetniki oziroma 
višjim razredom. Tovrstni potrošniki so še posebej nagnjeni h kupovanju ponaredkov 
znanih blagovnih znamk in tako skušajo pridobiti želeni družbeni status. 
 
Proletarci 
Izraz, ki se pogosto uporablja za identifikacijo tistih iz nižjih družbenih ali 
ekonomskih razredov, ki jih ne žene potreba po prestižnem družbenem statusu, niti 










Tabela 4.2: Delitev potrošnikov glede na dohodek in potrebo po statusu 
 
Vir: Han, Nunes in Dreze (2010, str. 17)  
 
Sodobne raziskave v marketingu kažejo, da je splošno sprejeto dejstvo, da ljudje 
sodijo druge glede na to kaj posedujejo (Han in drugi, 2010), ter sodijo njihov uspeh 
glede na to kaj posedujejo. Objekti, ki simbolizirajo uspeh so tako visokih cen v 
primerjavi s cenami drugih produktov v isti kategoriji. Marketingarji tako vedo, da je 
pogost način dodajanja “snobovske privlačnosti” če nasploh povprečnemu produktu 
dodajo visoko ceno, potrošniki pa jo bodo plačali, ker si želijo statusa, ki ga prinašajo 
tovrstni “razkazovalni” produkti (Han in drugi, 2010). 
 
Odnos med povzpetniki in pozerji reflektira Veblenov (1899) klasičen argument, da 
člani višjega razreda konzumirajo razkazovalne/prestižne dobrine, da se razlikujejo od 
nižjih razredov medtem ko člani nižjih razredov kupujejo razkazovalne dobrine, da bi 
jih asociirali s člani višjih razredov. 
 
V prvi študiji zbrani podatki podpirajo hipotezo, da luksuzne znamke kot sta Gucci in 
LV računajo več za “tihe” oziroma neočitno označene torbice in čevlje medtem ko, 
daje Mercedes na svoje cenejše avte večji emblem kar kaže na iskanje statusa tistih, ki 
jim tovrstne avte prodajajo. 
V drugi pokažejo kako ponarejevalci torbic znanih blagovnih znamk ponarejajo 
“glasne” oziroma torbice z velikim logom, saj skupina potrošnikov, ki jih kupuje 
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hrepeni po statusu (pozerji) in se skušajo identificirati s povzpetniki, ki nosijo tovrstne 
očitno brandirane torbice. 
V tretji študiji Han in drugi (2010) demonstrirajo, da patriciji ne potrebujejo 
produktov, ki so očitno znamčeni, da razberejo vrednost torbice, saj le-to razberejo iz 
ne tako očitnih znakov kot so kvaliteta materiala, značilnosti dizajna in tako dalje. To 
kaže, da patriciji lahko berejo subtilne signale produktov in to signalizirajo 
horizontalno s posedovanjem “tihih” produktov medtem ko povzpetniki, pozerji in 
proletarci potrebujejo očitne signale za oceno statusne vrednosti produkta.  
 
Po številnih prebranih študijah je jasno, da je pomen prestiža oziroma prestižnih 
blagovnim znamk polisemičen kontinuum, odvisen od družbe posameznika in njegove 
osebnostne socializacije. Prav zaradi različnosti kultur v kateri smo bili vzgojeni ali pa 
načina vzgoje, so vrednote, ki jih potrošniki z nakupom torbic prestižnih blagovnih 
znamk zasledujejo, različne. Tako glede na družbene ali osebne vplive lahko 
prepoznamo pet različnih učinkov potrošnje prestižnih blagovnih znamk oziroma 
njihovih izdelkov (Vigneron in Johnson, 2004). Prvi, drugi in tretji učinek so tako 
posledica družbenih vplivov medtem ko sta četrti in peti posledica osebnih vplivov (gl. 
Tabelo 3.1). 
1. Veblenov učinek: percipirana razkazovalnost 
V zgodnjih 1980-ih so številne študije (Mason, 1981; Bearden in Etzel, 1982) slonele 
na originalnemu delu Bourna (1957), ki se je osredotočal na vpliv referenčnih skupin 
na potrošnjo prestižnih blagovnih znamk. Našteti avtorju so ugotovili, da je bila 
razkazovalnost izdelka pozitivno povezana z njegovo podvrženostjo vplivu 
referenčnih skupin. Tako sta  Bearden and Etzel (1982) zaključila da imajo javno 
konzumirani luksuzni izdelki večjo verjetnost, da so razkazovalni, kot pa privatno 
trošeni izdelki.  
Thorstein Veblen (1899) je mnogo let nazaj predlagal, da razkazovalno trošijo ljudje, 
ki želijo signalizirati bogastvo ter s tem moč in status. Posledično lahko sklepamo, da 
je uporabnost luksuznih izdelkov v signaliziranju bogastva in moči ter da visoko vidno 
prestižne blagovne znamke dominirajo razkazovalnemu segmentu potrošnikov. Več 
avtorjev je demonstriralo tudi vpliv pozitiven vpliv cene izdelkov na dojemanje ravni 
kvalitete izdelka (Vigneron in Johnson, 2004). Potrošniki tako vidijo ceno kot dokaz 
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kvalitete, višja ko je, boljša je kvaliteta, hkrati pa visoka cena odraža tudi določeno 
raven prestiža. Veblenski potrošnik daje veliko pomembnost ceni kot indikatorju 
prestiža, ker je njegov primarni cilj impresioniranje drugih  (Vigneron in Johnson, 
2004). 
Veblenski potrošnik bi se v primeru nakupovanja luksuznih torbic odločil za nakup 
luksuzne torbice z jasno razvidnim logom znamke, saj si želi, da je percepiran kot 
uspešen in bogat s strani družbe.       
2. Snobovski učinek: percipirana unikatnost  
Snobovski učinek izvira tako iz socioloških kot osebnih motivacij, saj potrošnika ob 
nakupih luksuznih izdelkov vodi tako osebna motivacija (želje in čustva) kot tudi vpliv 
drugih oziroma vplivanje na druge (Mason, 1992). “Snobovski efekt se tako lahko 
pokaže v 2 okoliščinah: ko pride nov luksuzen izdelek na trg, bo snob prvi kupil 
izdelek in bil tako eden od redkih, ki ga imajo ali pa bo zavrnil določen luksuzen 
izdelek, ker si ga očitno lastnini masa ljudi.” (Mason, 1981, str. 128). Po večih 
raziskavah so raziskovalci ugotovili, da je omejena količina luksuznih izdelkov v 
ponudbi poveča vrednost prestižne blagovne znamke v očeh potrošnika, redkost 
izdelkov pa poveča povpraševanje po njih, saj daje potrošnikom občutek unikatnosti, 
popularnosti in visoke vrednosti teh izdelkov (Vigneron in Johnson, 2004).   
Ti argumenti gredo z roko v roki z dognanji psihologov o potrebi posameznikov po 
izražanju unikatnosti, ta potreba pa izhaja iz procesa družbenega primerjanja, kjer se 
posameznik želi razlikovati od drugih v družbi (Vigneron in Johnson, 2004). Snobi 
tako percepirajo ceno kot indikator ekskluzivnosti in se izogibajo uporabi popularni 
blagovnih znamk z namenom eksperimentacije s znotraj-usmerjeno potrošnjo.  
 Snobovski potrošnik bi se tako odločil za luksuzno torbico, ki jo je skorajda 
nemogoče dobiti, saj je tako ekskluzivna - na primer torbica Birkin za katero se je 
potrebno uvrstiti na čakalno listo, kamor pa lahko prideš le po vezah.   
3. Sledilni efekt: percipirana vrednost v družbi 
Leibenstein je učinek, ki vpliva na manj prestižne podaljške znamke poimenoval 
posnemovalni učinek (angl. bandwagon effect), ki ga lahko konceptualiziramo kot 
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predhodnika snobovskega efekta (Vigneron in Johnson, 2004). “Četudi snobi in 
sledilci kupujejo luksuzne izdelke zaradi očitno nasprotnih razlogov, pa je njihova 
osnovna motivacija v bistvu enaka; skozi diferenciacijo ali sledenju skupinam, želijo 
okrepiti koncept samega sebe” (Dubois and Duquesne, 1993b). Belkov (1988) koncept 
podaljška sebe je lahko uporaben pri interpretaciji prestižne vrednosti, ki spodbuja 
sledilni efekt. Ljudje si želijo posedovati izdelke prestižnih blagovnih znamk, ker so 
simbolični znak pripadnosti določeni skupini. Sledilni efekt tako vpliva na 
posameznika, da se asociira s “prestižnimi” skupinami in diferencira od “neprestižnih” 
referenčnih skupin (Vigneron in Johnson, 2004).  
Teorija referenčnosti je tako centralna motivacija potrošnje prestiža. Raziskave so 
pokazale, da se ljudje podrejajo mnenju njihovih referenčnih skupin ko tvorijo odnos 
do blagovnih znamk. Posledično potrošniki, ki so sledilci, uporabljajo percepirano 
identiteto prestižnih blagovnih znamk za obogatenje koncepta samih sebe (Vigneron in 
Johnson, 2004). 
Družbeno realnost potrošnikov gradi tudi televizija, saj tam dobijo idejo o “dobrem” 
življenjskem stilu” in izdelkih, ki ga spremljajo. Z razvojem interneta so tovrstno 
ideološko moč dobili tudi družbeni mediji.  
Relativno z snobovskimi potrošniki, sledilci manj pomembnosti pripisujejo ceni kot 
indikatorju prestiža in dajejo večji poudarek na učinek, ki ga bodo imeli na druge s 
potrošnjo prestižnih blagovnih znamk. Potrošnik, ki je sledilec, bi v primeru luksuznih 
torbic, izbral model, ki ga je videl na svojem zvezniškem idolu ali pa prijateljici, ki v 
družbi velja za modno osveščeno.        
4. Hedonistični učinek: percipirana emocionalna vrednost 
Raziskava motivacij je pokazala, da potrošniške nakupne izbire včasih vodijo 
nekognitivni in nezavedni motivi (Vigneron in Johnson, 2004). Določene dobrine in 
storitve so znane po emocionalni vrednosti, ki presega njihovo funkcionalnost. Dubois 
in Laurent (1994) tako prepoznavata, da je emocionalna vrednost ključna 
karakteristika percepirane uporabnosti kupljenih luksuznih izdelkov: “... velika večina 
se pripisuje hedonistični motivaciji (posameznik kupuje luksuzne izdelke primarno za 
svoj užitek), kar zanika argument snobizma” (Dubois and Laurent, 1994, str. 275). 
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Raziskave semiotike prestiža identificirajo emocionalne odzive povezane s potrošnjo 
prestiža kot senzoričen užitek, estetika in vzhičenost  (Vigneron in Johnson, 2004).   
Hedonističen potrošnik tako ne išče priznanje v družbi, temveč je osredotočen na 
prednosti, ki jih potrošnja prestiža prinese samemu sebi. Tovrstni potrošniki se bolj 
zanimajo za lastne misli in čustva, zaradi česar dajejo manj poudarka na ceno kot 
indikator prestiža. Če se osredotočimo na luksuzne torbice, bi hedonističnemu 
potrošniku nakup le-te prinesel občutek vzhičenosti in zadovoljstva, ter estetske užitke 
ob kombiniranju torbice z oblačili.  
5. Perfekcionistični učinek: percipirana kvaliteta 
“Visoke cene lahko naredijo določene izdelke bolj zaželjene”, ker ljudje percepirajo 
visoke cene kot znak odlične kvalitete (Vigneron in Johnson, 2004). Če potrošnik tako 
zaznava določen izdelek kot zelo kvaliteten bo to vplivalo tudi na njegovo dojemanje 
prestižnosti blagovne znamke tega izdelka. Potrditev tradicije in avtentičnost, ki jo 
ljudje dobijo iz identitete prestižnih znamk obogati vrednost uporabe njihovih 
izdelkov.  Tako na primer ljudje ponosno nosijo določen model luksuzne torbice, saj 
so prepričani v dober okus oblikovalca le-te zaradi blagovne znamke, ki ga zastopa.  
Perfekcionističen efekt se torej nanaša na potrošnike, ki menijo, da uporabnost 
prestižne blagovne znamke leži v percepirani kakovost izdelkov tako, kjer lahko vidijo 
ceno kot dodaten dokaz kvalitete izdelka. Perfekcionistični potrošnik bi se tako pri 
nakupu luksuznih torbicah osredotočil na vrhunski material in natančno ročno 
izdelavo.    
Med družbene vplive uvrščamo tudi naše referenčne skupine, ki imajo različni vrsti 
vpliva: 
-normativni vpliv: referenčna skupina, kot je na primer družina, postavi in uveljavi 
temeljne standarde vedenja 
-primerjalni vpliv: referenčna skupina, na primer društvo, vpliva na odločitve in 
nakupno vedenje glede določene blagovne znamke ali dejavnosti (Kline, 2006/07). 
Primerjalni vpliv je še posebej pomemben za potrošnike luksuznih torbic, saj 
posameznik lahko občuti pripadnost oziroma identificanje z določeno referenčno 
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skupino na podlagi uporabe istih (prestižnih) blagovnih znamk. Občutek pripadnosti, 
zasnovan na ugledu, se povezuje z že omenjenim Veblenovim efektom, saj gre “pri 
prestižu namreč za potrošništvo brez primarne nujne potrebe, ugled pa je odločilni 
elemen, ki ga želi doseči moda v višjih razredih” (Dorfles, 1997, str. 109).  
“Razredne razlike oziroma pripadnost določeni skupini se ne poznajo le v večji ali 
manjši priljubljenosti določenih potrošniških predmetov, temveč tudi v pogostosti 
nakupa, zaznavanju trgovin in v dojemljivosti na tržno sporočilo” (Kline in Ule, 1996, 
str. 208). Na splošno velja dejstvo, da imajo referenčne skupine večji vpliv na izdelke 
prestižne narave oziroma tiste, ki jih ljudje bolj opazijo kot so na primer luksuzne 
torbice. 
Marketinške vplive v nakupnem vedenju prestižnih izdelkov ali storitev lahko 
povezujemo z osmimi P-ji marketinga prestižnih dobrin; performans, ugled, redkost, 
osebnost, javne osebe, prostorska uvrstitev, odnosi z javnostmi in cena (Arora, 2013). 
Za razliko od klasičnega 4P modela, kjer je so cene elastične so pri marketingu 
prestižnih blagovnih znamk le-te neelastične, saj dvig le-teh ne zniža povpraševanja za 
dotični izdelek, hkrati pa se oglaševalske aktivnosti ne koncentrirajo toliko na prodajo, 
temveč je ta aspekt bolj subtilen v senci odnosov z javnostmi in promocij s strani 
znanih oseb (Kapferer in Bastien 2009, 73; Arora 2013).  
Med okoljske vplive generalno uvrščamo ekonomske, tehnološke, politične in kulturne 
vplive. Omenjeni faktorji vplivajo na mišljenje posameznika o produktu in posledično 
na njegov nakup (Krishnamacharyulu and Ramakrishnan, 2008, str. 95). Med 
tehnološke vplive uvrščamo aspekte kot so trajnost, performans in stil oziroma videz, 
vse to pa so pomembne komponente pri nakupu luksuznih torbic (Fahy and Jobber, 
2012).   
Če povzamem je po mnenju Chevalierja in Mazzalova (2012) kvaliteta esencialna 
karakteristika prestižnega blaga oziroma storitev medtem ko Heine meni, da je estetika 
pomembna karakteristika po izbiri potrošnikov. Arora (2013) dodatno pojasnjuje kako 
performans luksuznega blaga ne vključuje le fizičnega produkta temveč tudi izkušnjo 
ob nakupu.  
Ekonomska dejavnika pri izbiri luksuznih dobrin sta identificirana kot cena in 
vrednost za denar (Fahy in Jobber, 2012, str. 66), ki sta tudi med najpomembnejšimi 
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karakteristikami luksuznih dobrin glede na percepcijo potrošnikov (Arora, 2013; 
Heine, 2012). 
Sociološki dejavniki vključujejo status in družbeno pripadnost, saj po mnenju 
Okonkwo (2007, str. 63) “potrošniki želijo razkazovati svoje dobrine najpogosteje 
mogoče z namenom signaliziranja statusa.”  
Osebni oziroma psihološki dejavniki so povezani s potrošnikovimi čustvi in njegovo 
samopodobo, ki jo razvijejo skozi interakcije z drugimi ljudmi, le-ta pa posledično 

























5 Ponaredki luksuznih izdelkov  
 
Ponaredke avtorji označijo kot reprodukcije zaščitenih blagovnih znamk oziroma 
produkte, ki so zelo podobni ali identični pravim produktom, kar vključuje pakiranje, 
znamčenje in vizualne oznake, z namenom, da bi izgledali kot originali (Cordell, 
Wongtada in Kieschnick, 1996). 
Seveda pa obstajajo različne vrste ponarejanja in ponarejevalcev in različne stopnje 
njihove škodljivosti gospodarstvu. Kotler je proizvajalce izdelkov, podobnim ali 
enakim že obstoječim, poimenoval sledilci (2004, str. 269), ki jih deli na štiri vrste:  
 
-ponarejevalci (ponaredki na “črnemu trgu” identični originalom, vključno z 
logotipom) 
-klonerji (ponaredki skorajda identični originalom, z manjšimi spremembami; npr. v 
črkovanju) 
-posnemovalci (posnemajo le določene specifične lastnosti originala in se razlikujejo v 
ceni, embalaži, oglaševanju...) 
-prilagojevalci (prilagodijo oziroma izboljšajo originalne izdelke ter jih nato prodajajo 
na drugih trgih) 
 
Prestižnih izdelkov, ki s seboj prinašajo statusni simbol in ugled pa ne kupujejo le 
premožni, saj si mnogi potrošniki, brez zavezujoče kupne moči, želijo sebe prikazati 
kot bogate oziroma pripadnike “višjega sloja”, ker visoko cenijo vrednote, ki jih 
prestižne blagovne znamke komunicirajo. Ker tovrstni potrošniki niso pripravljeni 
oziroma zmožni zapraviti toliko denarja za dotične prestižne proizvode, kupujejo 
ponaredke izdelkov prestižnih blagovnih znamk.  
Tako vedno bolj rastoči trg prestiža ustvarja tudi velik trg ponaredkov izdelkov 
prestižnih blagovnih znamk, ki z letom 2019 predstavlja 3.3% globalnega trga (Ohio 
Economic Development Council, 2019). Med najbolj pogostimi ponarejenimi 
dobrinami leta 2016 so bili čevlji, oblačila in usnjeni izdelki, kot so luksuzne torbice, 
kar kaže na pomembnost mode in modnih dodatkov, kot so torbice, v zasledovanju 
družbenega statusa in priznanja referenčnih skupin.  
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Čeprav skušajo ponudbo ponaredkov z raznimi zakoni omejiti, pa v nekaterih 
področjih kot so produkti modne industrije, tovrstno ilegalno kopiranje narašča. 
Razlog temu je po mnenju teoretikov visoko povpraševanje po produktih uglednih 
dragih blagovnih znamk, ki jih je lahko kopirati, še posebej drage torbice. Kot sem že 
omenila, ilegalno kopirajo predvsem tiste produkte, kjer so logotipi znanih blagovnih 
znamk jasno razvidni (Radon, 2012), le-te pa kupujejo pozerji- če se navežem na 
raziskavo o vidnosti blagovnih znamk- saj menijo, da jih bodo drugi na ta način 
identificirali kot premožne, “boljše”, nimajo pa kulturnega kapitala in sredstev. Ravno 
omenjena želja po statusu in identifikaciji z referenčno skupino višjega statusa (v tem 
primeru povzpetniki), pa je vzrok, da navkljub ilegalnosti svojih dejanj, tovrstni 
potrošniki kupujejo ponaredke torbic prestižnih blagovnih znamk, kjer so logotipi 
jasno razvidni.  
 
Ponarejanje znanih luksuznih blagovnih znamk z močnim imenom in visoko 
opaznostjo je vedno rastoča globalna industrija. Že leta 1985 je Business Week označil 
tovrstno ponarejanje kot “mogoče najhitreje rastoči in najprofitnejši posel na svetu”, 
kar kaže na to kako pomemben je za ljudi status in prikaz ugleda v družbi, saj 
predstavlja kar 6% vsega mednarodnega trgovanja (Radon, 2012). “Tržniki prestižnih 
blagovnih znamk se močno borijo proti taki potrošnji, saj je leta 2004 Mednarodna 
gospodarska zbornica ocenila, da industrija prestižnih znamk izgubi več kot 12 
milijard letno ravno zaradi ponaredkov” (Wilcox in drugi, 2009, str. 4). Čeprav 
obstajajo zakoni za zaščito intelektualne lastnine, ki naj bi jih uveljavljal legalni sistem 
in zaščitil originalne blagovne znamke, pa le-ta največkrat ni najbolj učinkovit (Flint, 
2011).   
Tovrstno sivo ekonomijo skušajo ustaviti na več načinov, Nill in Shultz (1996) pa 
predlagata, da se konvencionalnim diplomatskim pritiskom in zakonodajam proti 
ponarejanju ter celo visokotehnološko znamčenju, podjetja osredotočijo na 
povpraševanje po ponaredkih in ciljajo na etičnost izbire potrošnikov (Radon, 2012).  
Prav omenjeno apeliranje na sociološke dimenzije pa je tisto, ki tržnikom pomaga 
omejevati kupovanje ponaredkov, saj je “dokazano, da bi se potrošniki prestižnih 
znamk prej odločili za nakup ponaredkov, če bi se znamka oglaševala skozi sporočanje 
družbeno opredeljenih ciljev, kot v primeru sporočanja vrednostno izraženih ciljev” 
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(Wilcox in drugi, 2009, str. 14). Tako se po mojemu mnenju nekateri potrošniki, ki 
niso del najvišjega sloja, upirajo tiraniji luksuza in nedostopnosti z namernim 
kupovanjem ponaredkov in tako posrednim škodovanjem prestižnim blagovnim 
znamkam, kar bi le-te z apeliranjem na družbeno odgovornost lahko omejile.  
V letu 2017 je bilo v Sloveniji v 746 primerih odkritih in zadržanih 194.050 kosov 
blaga, v ocenjeni vrednosti 4.032.100 evrov. V navedenem obdobju je bilo zadržanih 
največ oblačil in obutve, modnih dodatkov in igrač. Ponaredki v Slovenijo prispejo v 
zabojnikih z ladjami ter preko pošte iz Kitajske in Hongkonga, nekaj tudi iz 
Singapurja in Indije. Blago, ki prispe v koprsko pristanišče, je večinoma namenjeno 
prejemnikom v drugih državah članicah EU (Češka, Madžarska, Hrvaška, Avstrija), 
zadržane poštne pošiljke pa so praviloma namenjene prejemnikom v Sloveniji in so 
rezultat internetnih nakupov. Kljub temu, da je v preteklosti industrija ponaredkov 
silovito rasla pa lahko v primerjavi z zadnjimi leti opazimo, da je število ponaredkov v 
letu 2017 padlo (Carinski urad Republike Slovenije, 2018, str. 55–56). 
 
5.1 Potrošnja ponaredkov 
 
Premoženje oziroma lastnina predstavlja sestavni del identitete posameznika. 
“Vrednote, osebnost in samodojemanje so abstraktni pojmi, ki dobijo pravo obliko 
skozi naša dejanja, interese in izdelke, ki jih uporabljamo ter posedujemo.” (Perez in 
drugi, 2010, str. 222). 
Perez (2010, 220) tako v svoji razlagi motivacij potrošnikov za kupovanje ponaredkov 
uporabi Goffmanovo metaforo gledališča. “Posamezniki nastopajo kot igralci pred 
občinstvom pomembnežev, z uporabo rekvizitov in kostumov, s katerimi ustvarijo 
neko sliko. Ponarejeni izdelki v prispodobi predstavljajo rekvizite, s katerimi 
posamezniki prepričljivo odigrajo želeno vlogo pred visoko cenjenim občinstvom” 
(Perez in drugi 2010, str. 221).  
Prav apel luksuznih izdelkov kot so torbice prestižnih blagovnih znamk je tisti, ki vodi 
posameznike v kupovanje ponaredkov. Wilcox, Kim in Sem (2008) zaključujejo, da 
želje potrošnikov po ponarejenih dobrinah ko njihove preference do prestižnih 
blagovnih znamk slonijo na družbenih dejavnikih oziroma motivacijah. Medtem ljudje 
ne odobravajo nakupe ponaredkov samo kadar je potrošnja prestižnih blagovnih 
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znamk del njihove vrednostno- ekspresivne funkcije (Rod, Rais, Schwartz in 
Čermakova, 2015). 
Bearden in Etzel (1982) sta iskala vpogled v vpliv referenčnih skupin na nakup 
luksuznih dobrin in ugotovila, da je pri javno trošenimi izdelkih ljudem bolj 
pomembna blagovna znamka. Pri nakupu izdelkov kot so luksuzne torbice, ki so kot 
modni dodatek zelo vidne družbi, je tako ljudem zelo pomembna blagovna znamka, 
kar vpliva tudi na dimenzijo ponaredkov luksuznih torbic, ki so vsi vidno znamčeni, 
kar odraža socialni dejavnik tako nakupa luksuznih izdelkov kot nakupa ponaredkov 
le-teh. Ekonomski dejavnik nakupa ponaredkov je tudi velika razlika v ceni ponaredka 
in originala, ki pomembno vpliva na odločitev (Rod in drugi, 2015).  
Med drugim so raziskovalci ugotovili, da je redkost izdelka vpliva tako na percepirano 
vrednost originala kot ponaredka ter, da se ljudje, ki so bili v kontaktu z originalom in 
ocenili njegovo kvaliteto, bolj nagibajo k kupovanju ponaredkov. Nastalo kognitivno 
disonanco pa skušajo odpraviti z opravičevanjem razlogov za nakup ponaredka (Rod 
in drugi, 2015). Kvaliteta originalne luksuzne torbice tako ni toliko boljša, da bi 
opravičila ceno na primer.  
Trg ponaredkov so označili kot “trg brez žrtev” saj isti ljudje, ki kupujejo ponaredke, 
obsojajo druge ljudi, ki jih kupujejo (Rod in drugi, 2015). Ugotovili smo kaj so 
dejavniki nakupa ponaredkov luksuznih izdelkov, kaj pa torej vpliva na odnos ljudi do 
ponaredkov? Phau in Teah (2009) zaključujeta, da na odnos zelo vpliva odnos družbe 
do ponaredkov, družbeni status in integriteta. Ko pride do razkazovalnosti in 
družbenega statusa, Han, Nunes in Dreze (2010) ločujejo med štirimi tipi potrošnikov; 
patriciji, povzpetniki, pozerji in proletarci, kjer so pozerji tisti, ki zasledujejo družbeni 
status, nimajo pa premoženja za nakup luksuznih izdelkov, zaradi česar se obrnejo k 
nakupu vidno znamčenih oziroma “glasnih” ponaredkov, s katerimi želijo prikazati 
boljši družbeni status od dejanskega. Pozerji so ponavadi študenti brez dohodka, nižje 
izobraženi ljudje, ki sledijo svojim idolom, gospodinjstva z nižjim prihodkom, ki 
kažejo višji družbeni status od dejanskega, nezaposleni, ki se pretvarjajo, da so uspešni 
in tako dalje (Rod in drugi, 2015). 
Ko so Rod in drugi (2015) na Češkem naredili raziskavo vpliva statusa na potrošnjo 
ponaredkov so odkrili, da so leta pomemben faktor in sicer so mladostniki med 15-18 
leti starosti bolj nagnjeni h kupovanju ponaredkov, kar je v skladu s skupino pozerjev 
po Hanu in drugih (2010). Pri mladostnikih je pomembno demonstriranje statusa v 
zgodnjih socialnih interakcijah, vendar pogosto nimajo denarja za originale, 
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pomanjkanje znanja za razlikovanje med ponaredki in originalnimi izdelki, pa jim po 
moje lahko nudi dodatno spodbudo. Pomembna socioekonomska dejavnika sta tudi 
premoženje in pa družbeni razred. Srednji razred tako zasleduje potrošne navade višjih 
razredov in veliko razkazovalno troši, čeprav z veliko manj premoženja, medtem ko 
delavski razred nima premoženja, ne zanimanja za razkazovalno potrošnjo (Rod in 
drugi, 2015). To skladno sovpada s teorijo Hana in drugih (2010), da skupa 
proletarcev nima premoženja, niti želje po statusu. 
 
Na temo povpraševanja po ponaredkih oziroma motivih zanj je bilo opravljenih več 
raziskav. Poleg že omenjenih zaželenih simbolnih vrednosti, ki jih prestižni proizvodi 
nosijo so teoretiki (Rod in drugi, 2015) ugotovili, da nekateri porabniki namenoma 
kupijo ponaredke ter s tem kritizirajo velike blagovne znamke, ker svoje izdelke 
prodajajo po pretirano visokih cenah. Tudi Grossman in Shapiro (1988) se sprašujeta 
zakaj bi potrošnik vede kupil ponarejen produkt in menita, da gre za vrednost za denar 
(angl. value for money) v luči uporabnosti. Zvitost je vrednota, ki je blizu potrošnikom 
ponaredkov, saj z optimizacijo svojih ekonomskih sredstev dobijo vse prednosti, ki jih 
imetje prestižnih proizvodov prinaša. Na zunaj se posameznik lahko predstavlja kot 
premožen porabnik, ki pripada želeni referenčni skupini. Znotraj pa se posameznik 
dobro zaveda, da je plačal le majhen delček prave cene originala, kar mu nudi neko 
vrsto zadovoljstva in vznemirjenja nad svojo pretkanostjo. Kar pa ne odgovori na 
vprašanje zakaj bi potrošnik tvegal biti povezan z ilegalno dejavnostjo. Radon (2012) 
meni, da logotip in označevalne oblikovalske karakteristike pomenijo neko vrednost, 
kot je na primer status za potrošnika, hkrati pa je dejansko tveganje v področju modne 
industrije veliko manjše kot pri kupovanju ponaredkov medicinske narave na primer 
kupci ponaredkov se tako še najbolj izpostavijo družbenemu tveganju, saj imajo 
tovrstni produkti visoko simbolično vrednost in družbeno razpoznavnost..   
Ang in drugi (2001, str. 220) so se osredotočili na druge dejavnike nakupa ponaredkov 
(poleg cene in samopodobe), kot so:  
-zaznavanje tveganja pri nakupu ponaredkov; 
 -zaznavanje škode/prednosti nakupa ponaredkov (nekateri menijo, da s tem nobenemu 
ne škodujejo); 
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 -moralnost nakupa ponaredkov (ljudje imajo različne moralne imperative, ko pride do 
ponaredkov); 
 -družbeni vplivi  (kako družba vpliva na potrošno obnašanje); 
 -značajski dejavniki (osebna integriteta ljudi). 
 Rezultati večine raziskav so pokazali, da je glavni razlog za nakup ponaredka nižja 
cena (ekonomski faktor) medtem ko je sociološki faktor nakupa ponarejenih izdelkov 
prestižnih blagovnih znamk prikaz želenega socialnega položaja oziroma identifikacija 
z občudovano referenčno skupino. 
Nakupni namen pa se spremeni v nakupno odločitev oziroma dejanski nakup 
ponaredka izdelka prestižne blagovne znamke glede na potrošnikovo oceno ponaredka 















6  Zgodovina nastanka kultnih torbic 
 
Razvoj modnih dodatkov je zgodovinsko kontekstualen, saj je povezan s družbenimi 
spremembami in gibanji na način, kar nam omogoča identifikacijo in upravičenost 
izvora dotičnih dodatkov glede na družbeni in modni kontekst določenega obdobja.  
Moda je definirana s kratkoročno uspešnostjo trendov in v glavnem povezana s 
spremembami, ki so bile vedno povezane z družbenimi, ekonomskimi in političnimi 
spremembami, kjer pa je bil razvoj novih produktov vedno glavni interes (Ribeiro in 
drugi, 2012). Navkljub relativni novosti koncepta oblikovanja sta bila estetika in 
funkcionalnost vedno upoštevana pri razvoju izdelkov skozi zgodovino. Torbe so bile 
skozi ves svoj obstoj povezane ali z osnovno transportno funkcijo ali pa s pomeni 
statusa in estetike. Ta (modni) dodatek je, navkljub evoluciji mode, stilov in kulturnih 
razlik skozi stoletja, ohranil svojo primarnost.  
Čeprav so torbe kot modni dodatek nedavna zgodovina, pa je njihov obstoj povezan s 
transportom različnih objektov sega v daljno zgodovino. Celoten razvoj torb je bil 
odvisen od vrste izdelkov, ki naj bi jih vsebovale ter vrste priložnosti ob katerih naj bi 
se nosile, ki so narekovale njihovo obliko in uporabljene materiale. Prvi dokazi o 
uporabi torb izvirajo iz egipčanskih slikarij medtem ko Wilcox (2009) meni, da se je 
pravi razvoj torb začel v srednjem veku. V tistem času so tako moški kot ženske nosili 
manjšo usnjeno in tekstilno torbico privezano na pas, kar se je s spremembo trendov 
oblačenja (več volumna) v sredini 16. stoletja  spremenilo, saj so začeli nositi torbice 
znotraj kril. V 17.stoletju je postalo vezenje glavni trend v estetiki torbic ter kasneje 
tudi čipka, kar kaže na vedno večjo pomembnost vidika estetike. To se je še posebej 
pokazalo ob koncu 18. stoletja, ko so začeli torbice nositi v rokah zaradi novega trenda 
ožjih oblačil, kjer je torbica postala funkcionalno nepogrešljiva, hkrati pa estetska 
izjava z različnimi načini vezenja in zanimivimi oblikami, ki so jo razlikovale od 
drugih. Z industrijsko revolucijo v 19. stoletju, so se pojavili tudi različni novi 
materiali in stili torbic. Uporaba vlaka za transport je tako zahtevala produkcijo večjih 
torb, ustreznih za potovanja. Mnogotero znanih blagovnih znamk je takrat začelo 
svojo pot kot na primer Hermes in Louis Vuitton (Ribeiro in drugi, 2012). Thierry 
Hermes je svojo pot začel s sedli leta 1837, prvo neuradno torbico pa je oblikoval kot 
dodatek za nošenje jahalnih zadev. Veliko ikoničnih torbic je sledilo, med njimi zelo 
slavni Kelly in Birkin. Louis Vuitton mu je sledil kmalu za tem in prav tako v Franciji, 
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leta 1854 odprl modno hišo s potovalnimi zaboji s svojim značilnim monogramom (gl. 
Sliko 6.5). Nekaj časa za tem je predstavil svojo prvo torbo Keepall, in nato njeno 
manjšo verzijo Speedy.  
 




Vir: Pixels.com (b.d.) 
 
Emancipacija in integracija žensk v 20.stoletju je prinesla uveljavitev denarnice kot 
ključnega modnega dodatka za ženske, narejenega iz različnih materialov v bolj 
industrializiranem produkcijskem procesu z uporabo železa, srebra in celo zlata. S 
prihodom prve svetovne vojne oziroma v prvemu obdobju potrošništva se je eksplozija 
raznolikosti umirila ob vsesplošnemu strahu, kar se je poznalo tudi na denarnicah, ki 
so bile sedaj preprostejšega dizajna- svilene z belo čipko na primer. Estetika je bila 
tako zapostavljena, luksuzna potrošnja pa striktno elitistična (Ribeiro in drugi, 2012). 
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Med drugo svetovno vojno se je količina razpoložljivih materialov se zmanjšala, kar 
se je poznalo na preprostemu dizajnu torbic in denarnic.  
50.ta leta oziroma drugo obdobje potrošništva, ko so se potrebe modificirale v želje, so 
prinesla klasične in strukturirane torbice, ki so se morale ujemati z oblačili. To je bil 
čas Chanelove 2.55 torbice (gl. Sliko 6.6), torbic Kelly znamke Hermes (gl. Sliko 6.7) 
in pa patentiranja, danes svetovno znanega, monograma Louis Vuittona na blagu. 
Torbica ni bila več le funkcionalen modni dodatek, temveč “must have”, katerega 
vrednost so v svet ponesle občudovane osebnosti tistega časa (Ribeiro in drugi, 2012).  
 





















Vir: Borrelli-Persson (2015) 
 
V 60.ih je hipijevsko gibanje prineslo ogromno naravnih materialov in krpank medtem 
ko so oblikovalci torbic v 70.ih letih uporabljali cvetlične motive, torbe pa so postale 
večje. Takratna modna ikona Jackie Kennedy je bila tako vplivna, da je Gucci 



















Vir: Borrelli-Persson (2015) 
  
80.ta leta so prinesla raznolikost subkultur, kar se je kazalo tudi v oblikovanju in 
preoblikovanju; Karl Lagerfeld je na primer “posodobil” Chanelovo torbico 2.55 
medtem ko je Prada izdala prvi uniseks nahrbtnik (gl. Sliko 6.9) in tako inspirirala 
mnoge druge blagovne znamke kot so Chanel, Gucci, Fendi.  
 
Slika 6.9: Uniseks nahrbtnik znamke Prada 
 
 
Vir: Borrelli-Persson (2015) 
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Naknadno so se v 90.tih obrnili k minimalizmu, torba pa se je uveljavila kot nujni 
dodatek k oblačilom. Kasneje so se oblikovalci usmerili še v trajnostne, bolj ekološke 
materiale, ki je mogoče reciklirati. Tretje obdobje potrošništva je bilo tako obdobje 
samodefinicije posameznikov s potrošnjo, ki se ujema s kvalitetnim stilom življenja ter 
sporočanje mesta le-teh v družbi (statusa), kar je v začetku 90.tih let sprožilo 
nastajanje ponaredkov torbic znanih prestižnih blagovnih znamk (Csengody, 2018).  
 
 
6.1 Tradicionalno prestižne blagovne znamke torbic danes 
 
Tudi tradicija mora v koraku s časom. Navkljub stari slavi in ekskluzivnosti se tudi 
blagovne znamke “starega luksuza” počasi prilagajajo na demokratizacijo luksuza in 
sicer s podaljški svojih blagovnih znamk kot so specifični modeli, dostopni širšim 
množicam. Tako so najdražje in najprestižnejše hiše luksuznih torbic naredile vsaka en 
dostopnejši mode. Kot smo že omenila so ene najstarejših prestižnih blagovnih znamk 
prav blagovne znamke s torbicami kot so Hermes, Louis Vuitton, Lanvin, Gucci, 
Chanel, Prada, Dior, Givenchy, YSL.  
Najcenejši model torbice vsake izmed teh znamk je (“Life with me” b. d.): 
-Gucci: “GG Marmont Circle” (650$) 
-Saint Laurent: “The Large Logo Matelassé Leather Pouch” (795$) 
-Prada: “Nylon Bucket Bag” (395$) 
-Fendi: “Textured-leather Belt Bag” (1290$) 
-Louis Vuitton: “The Pouchette Accessories” (500$) 
-Chanel: “The Small Clutch” (1900$) 
-Bottega Venetta: “Biletto Woven Zip-Top Pouch” (1200$) 
 
6.2 Blagovne znamke dostopnega prestiža  
 
Blagovne znamke torbic z veliko simboličnostjo vrednostjo in obrtno ekspertnostjo, ki 
navkljub množični proizvodnji zahtevajo visoko (ampak ne zelo visoko) ceno svojih 
proizvodov. To so blagovne znamke torbic, ki si jih srednji sloj ne more privoščiti 
vsak dan, lahko pa si jih privošči ob posebnih priložnostih. Tovrstne znamke torbic 
danes so Coach, Michael Kors, Furla, Kate Spade, Marc Jacobs, Tory Burch. Te 
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znamke, obratno od “starega luksuza” dajejo na trg posebne, dražje modele, s čimer se 
želijo približati tradicionalno prestižnim blagovnim znamkam. Najdražji modeli 
dostopnejših blagovnih znamk so tako:  
-Coach: “Tea Rose Applique Rogue Bag” (20 000$) 
-Michael Kors: “Julie Nile Crocodile” (9100$) 
-Kate Spade: “The 14K Gold and Crocodile Evening Bag Baguette” (5800$) 
-Marc Jacobs: Carolyn Crocodile Handbag (38 000$) 
 
Prav primeri najcenejših torbic izmed najdražjih prestižnih znamk in najdražjih torbic 
izmed dostopnejših prestižnih znamk, kažejo na fluidnost prestiža dandanes in 
pomembnost simboličnosti, ki ga obdaja.  
 
6.3 Ponaredki torbic 
 
Med najbolj pogosto kopiranimi torbicami so Louis Vuitton in Gucci, vsaka zaradi 
svojega značilnega monograma ter Hermesova najbolj ekskluzivna torbica Birkin, ki 
se ponavadi prodaja za vrtoglavih 25000$ (“Fashionetc” b. d.). V svojih potovanjih po 
Aziji sem opazila tudi ogromno ponaredkov torbic znamk Chanel ter YSL.  
Glede na navedene cene tako tradicionalnih prestižnih znamk kot tudi znamk 
dostopnejšega luksuza, ki so lahko zelo vrtoglave, se mi zdi zanimivo, da je večina 
ponaredkov ponaredkov tradicionalno prestižnih znamk oziroma znamk “starega 
luksuza”. 
To po mojem potrjuje teorijo, da najbogatejši potrošniki percepirajo prestiž bolj kot 
družbeno statusno “značko” medtem ko srednji in nižji sloji dojemajo prestiž bolj kot 
obliko samonagrajevanja (Seo, 2015). Ker je potrošnja ponaredkov v glavnem 
povezana z zasledovanjem statusa ob pomanjkanju ekonomskih sredstev, je skladno s 







7 Empirična raziskava 
 
To poglavje zajema empirično raziskavo ekonomskih in socioloških dejavnikov, ki 
vplivajo na odločitev o nakupu izdelkov prestižnih blagovnih znamk oziroma njihovih 
ponaredkov.  
Na podlagi sekundarne analize podatkov iz raziskave o vidnosti znamk (Han in drugi, 
2010) in matrike o motivacijah za nakupno vedenje luksuznih izdelkov (Vigneron in 
Johnson, 2004) bom s poglobljenimi intervjuji med Slovenci ugotavljala kaj so 
sociološki in ekonomski dejavniki nakupa originalnih izdelkov prestižnih blagovnih 
znamk in ponaredkov. V empiričnem delu se bom osredotočila na luksuzne torbice in 
njihove ponaredke, saj ikonične torbice prestižnih blagovnim znamk že dolgo s seboj 
prinašajo kultni statusni simbol, oziroma so kot so jih nekoč opisali v reviji Vogue 
“totemski modni dodatek, ki oznanja, da si lastnik vsega, kar si cel svet želi.” (Borelli-
Persson, 2015) Menim tudi, da bo primerjava percepcij intervjuvancev lažja, če se 
osredotočim na nek, vsem znan, skupni dejavnik kot so luksuzne torbice in posledično 
njihovi ponaredki.  
S pomočjo empirične raziskave bom tako na eni strani raziskala dejavnike oziroma 
faktorje odločanja pri nakupu originalnega izdelka prestižne blagovne znamke, na 
drugi strani pa dejavnike nakupa ponaredka izdelka prestižne blagovne znamke, za kar 
bom uporabila metodo poglobljenega intervjuja. Ugotovljene rezultate bom primerjala 
z že obstoječimi teorijami, ki sem jih opisala v prejšnjih poglavjih, predvsem teorijo o 
vidnosti znamk (Han, Nunes in Dreze, 2010), ki po Veblenovsko predpostavlja 
dvoslojno družbo (“have” in “have-nots”) in loči potrošnike tudi glede na potrebo po 
statusu ter deljenjem potrošnike na segmente glede na sociološke ali psihološke 
motivacije za nakup luksuznih izdelkov (Vigneron in Johnson, 2004). Poskusila bom 
ugotoviti ali je mogoče vse intervjuvance uvrstiti v dani matriki ter potrditi obstoječi 
teoriji ali pa so nakupne motivacije potrošnikov luksuznih izdelkov in njihovih 





7.1 Metodologija  
 
Namen raziskave je torej podrobneje spoznati nakupno vedenje potrošnikov pri 
nakupu originalov in ponaredkov izdelkov prestižnih blagovnih znamk na izbranem 
vzorcu udeležencev v Sloveniji. Le-te bom skušala uvrstiti v že omenjeno matriko 
potrošnikov, ki se delijo na patricije, povzpetnike, pozerje in proletarce in tako 
preverila ali ideja obstoji oziroma propade na omenjenemu vzorcu.  
Cilji raziskave so:  
-poiskati ključne ekonomske in sociološke dejavnike, ki vplivajo na odločitev o 
nakupu ponaredkov in originalnih izdelkov prestižnih blagovnih znamk   
-vzporedno analizirati odgovore udeležencev raziskave 
-umestiti rezultate raziskave v obstoječo teorijo. 
Raziskovalna metoda, ki sem jo v magistrskemu delu uporabila je poglobljeni intervju, 
saj tovrstna tehnika izvajalcu omogoča, da globlje razišče poglede vprašanega na 
določeno tematiko ter hkrati opazuje tako čustvene oziroma neverbalne kot tudi 
kognitivne reakcije na podana vprašanja (njihovo razmišljanje). Poleg opisanih 
prednosti je lažje nadzorovati tudi okoliščine intervjuja kot je na primer razumevanje 
vprašanj.   
Boyce in Neale (2006, str. 4) menita, da je “poglobljeni intervju je najprimernejši v 
situacijah, ko želimo postaviti odprta vprašanja, ki izzovejo globinske informacije iz 
relativno majhnega števila oseb”, saj s tem pridobimo bogate informacije.  
“Pomanjkljivosti metode poglobljenega intervjuja pa so v tem, da se porabi veliko 
sredstev in časa, hkrati pa so za točne rezultate potrebni dobro kvalificirani in 
usposobljeni izvajalci intervjuja, saj vprašani lahko izkrivlja informacije z namenom 
ugajanja izvajalcu.” (Boyce in Neale, 2006, str. 6). Možnost prilagajanja poteka 
intervjuja (lahko tudi prednost v primerjavi z anketo) lahko vodi k nekonsistenčnim 
intervjujem, zaradi prevelike količine informacij pa sta pretvorba in zmanjšanje 
podatkov lahko težavna (Boyce in Neale, 2006, str. 6). 
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Poglobljene intervjuje sem opravila s petimi posamezniki, od tega tremi ženskami in 
dvema moškima. Vsi prihajajo iz Slovenije, njihov starostni razpon pa sega od 23-60 
let. Od petih intervjuvancev so štirje redno zaposleni medtem ko je ena študentka, ki 
občasno opravlja delo, delno pa je finančno odvisna od staršev. Vzorec sem vnaprej 
izbrala, saj sem iskala raznolike predstavnike –take, ki so si privoščili luksuzne 
izdelke, take, ki so kupili tako luksuzne izdelke kot ponaredke prestižnih blagovnih 
znamk in take, ki so kupili le ponaredke ali pa jih statusna potrošnja sploh ne zanima. 
Vsi intervjuviranci so moji znanci ali družinski prijatelji zaradi česar so pogovori 
potekali sproščeno, pri odgovorih pa se niso zadrževali.  
 
7.2 Analiza intervjujev 
7.2.1 Intervju 1. (priloga B) 
 
Intervjuvanka je 23-letna ženska z dohodkom 800 evrov na mesec zaradi česar je 
finančno odvisna tudi od staršev. Meni, da je enako finančno situirana kot večina 
študentov v Sloveniji. Za deljenje Slovencev med omenjene dimenzije premožnih 
(angl. have) in nepremožnih (angl. have-nots) sem kot mejo postavila povprečno 
slovensko mesečno plačo, ki je približno 1200 eur, kar uvršča intervjuvanko med 
nepremožne (angl. have-nots). Zanimajo jo moda in potovanja, kot cilj v življenju pa 
je navedla “živeti highlife” oziroma “nekam prilesti”. Prestiž ji pomeni nekaj 
nedosegljivega, kar nosijo njeni idoli in zvezdniki oziroma to, kar si ne more 
privoščiti. Med blagovnimi znamkami po katerih tudi sama hrepeni, saj jih je videli na 
svojih idolih, sta Gucci in Burberry. Gucci torbica ji predstavlja žensko, ki je nad 
vsemi, “femme fatale”, kar cena tudi po njenem odraža. Pomembna ji je tudi 
razvidnost logotipa, saj naj bi kazanje prestižne blagovne znamke povzročalo zavist 
med vrstniki, lastništvo originala pa bi v njej sprožalo čustva ponosa in snobovski 
efekt. Kot ultimativni prestiž je označila Birkin torbico, ki velja za najdražjo, čeprav ji 
estetsko ni tako všeč meni, da se z nakupom počutiš “on top of the world”. Njeno 
zaznavanje prestiža kaže na hrepenenje po luksuznih izdelkih in veliko željo po 
statusu, sploh ker si želi Birkin torbice, katere videz ji sploh ni všeč, samo zaradi 
visoke cene in statusa, ki jo spremljata. Iz njenih odgovorov lahko razberemo 
motivacijo za nakup luksuznih izdelkov, kot je emocionalna vrednost, identifikacija z 
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elito, diferenciacija oziroma razlikovanje od vrstnikov. Tovrstne motivacije sprožajo le 
hrepenjenje po prestižnih blagovnih znamkah, ne pa tudi dejanske nakupne odločitve 
zaradi pomanjkanja sredstev. Prav tako je iz intervjuja razvidna omenjena 
“totemskost” luksuznih torbic, kot ključnih kazalcev statusa v družbi. 
Ponaredek je kupila in sicer Louis Vuitton torbico zaradi nizke cene in dobrega 
izgleda. Strah pred razkritjem prevare je v njenemu primeru nizek, saj omeni, da njene 
referenčne skupine (vrstniki) posedujejo isto nakupno vedenje ko pride do ponaredkov 
hkrati pa na socialnih omrežjih ni mogoče opaziti razlike med originalom in 
ponaredkom. Ponaredke zaradi splošne priljubljenosti med vrstnicami ne zaznava kot 
tveganje, hkrati pa se ji zdijo dobra vrednost za denar, ko gre za samoprezentacijo na 
socialnih omrežjih, kjer je tudi skorajda nemogoče odkriti prevaro. Motivacija za 
njeno nakupno vedenje, ko gre za ponaredke, sta tako statusna potrošnja in vrednost za 
denar: meni, da na socialnih omrežjih dobi statusno priznanje, kljub temu, da je 
plačala le odstotek cene originala. Ker tveganja ni občuti, je razkritje prevare ne skrbi. 
Glede na to, da intervjuvanko uvrščamo med nepremožne, hkrati pa ima veliko željo 
po statusu, bi jo na matriki uvrstila med pozerje. Ker ima veliko željo po statusu, 
hkrati pa sledi okusu vrstnic bi njene nakupne motivacije označila kot Veblensko in 
sledilno, kar pomeni, da je pozerka, Veblenka in sledilka, če strnem ugotovitve.   
 
7.2.2 Intervju 2. (priloga C) 
 
Intervjuvanka je 58-letna ženska z mesečnim dohodkom 2000 evrov, kar jo uvršča 
med premožne, saj je njen dohodek nad povprečno slovensko mesečno plačo. Meni, da 
spada v srednji finančni razred v Sloveniji. Prestiž percepira kot nekaj res 
dragocenega, kar te potem dolgo osrečuje ter meni, da cena ne laže oziroma je ključna 
karakteristika kvalitetnih proizvodov.  S prestižom povezuje modne blagovne znamke 
kot so Prada, Gucci in Louis Vuitton, ki so vse znane po ikoničnih torbicah. Od 
luksuznih izdelkov si je v preteklosti privoščila Gucci očala, torbico Marjete Grošelj in 
pa Murin plašč, kjer sta na njeno nakupno odločitev vplivali predvsem kvaliteta in 
videz izdelkov ter njihova funkcionalnost. Tej trditvi sicer nasprotuje dejstvo, da imajo 
kupljena Gucci očala precej velik logotip ter dejstvo, da je poudarila kako prestižni so 
včasih bili Murini plašči znamke Leona. Priznala je, da si je večkrat tudi želela 
luksuznega izdelka, ki ga je videla na zvezdnikih ali ljudeh v medijih. Meni, da se 
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ljudje, ki kupujejo izdelke, ki so razvidno znamčeni s prestižno blagovno znamko, 
želijo kazati v nekem rangu in omenila, da taki, ki nosijo ogromno blagovnih znamk 
na koncu kupujejo na istih mestih kot ona, kar kaže na željo po identifikaciji s 
premožnimi. Meni, da so luksuzne torbice kulten dodatek, ker se ljudje želijo 
poistovetiti s slavnimi in premožnimi vsaj na zunaj ter jih zlahko kombinirajo na vse, 
manj vredne stvari. Ko pomisli na ultimativni prestiž in luksuzen izdelek, ki si ga 
najbolj želi, je to Louis Vuitton kovček, saj meni, da blagovne znamke kot je 
Balenciaga nimajo vrednosti za denar (“Iz prozorne plastike natikači, ma to je pa že 
sprevrženo.”) 
Kupce ponaredkov je (malce negativno) označila kot povprečne ljudi s povprečnimi 
prihodki, ki zasledujejo status z nakupi vidno brandiranih ponaredkov, nato pa 
priznala, da je tudi sama večkrat kupila ponaredek. Kot razlog je prvo navedla takratni 
vzgib, nato pa ob omembi kvalitete podala mnenje, da je večkrat kupila ponaredke 
višjega razreda, ki imajo vrednost za ceno, saj stanejo petino cene originala in so 
skorajda enako kvalitetni. Tveganja ob nakupu ne zaznava, saj omeni več destinacij 
(Grčija, Turčija, Kitajska), kjer so ponaredke veliko prodajali in kupovali zaradi česar 
se ji to ne zdi nič sramotnega. Intervjuviranki je tako pomembna kvaliteta proizvodov, 
vendar je skozi odgovore in njeno nakupno vedenje jasno tudi, da ima željo po statusu 
čeprav želi to dejstvo prekriti. Glede na to, da intervjuvanko uvrščamo med premožne, 
hkrati pa kaže željo po statusu, bi jo na matriki uvrstila med povzpetnike, ker pa veliko 
omenja tudi pomembnost kvalitete bi jo po Vigneron in Johnsonu (2004) uvrstila med 
perfekcioniste.  
 
7.2.3 Intervju 3. (priloga Č) 
 
Intervjuvanec je 38-letni moški s povprečno plačo 2000 evrov, kar ga uvršča med 
premožne v Sloveniji, sam pa meni, da spada v nižji srednji razred. Osebnostno se 
opiše kot nekdo, ki živi za danes in ni preračunljiv, kar se tiče financ ko pride do 
izkustev (kino, potovanja). Prestiž je stvar, ki loči boljše situirane od revnejših in je 
definiran s tem, da si ga ne morejo vsi privoščiti. Kot prestižne znamke navede 
Versace, Balenciaga, Hugo Boss in Michael Kors, saj meni, da si jih ne more 
privoščiti ter veliko delajo na promociji na socialnih omrežjih. Kot ključno 
karakteristiko luksuznih izdelkov navaja simbolizem medtem ko meni, da kvaliteta ne 
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odstopa od običajnih proizvodov zaradi česar ni vrednosti za denar. Privoščil si je 
luksuzne usnjene izdelke znamke Diesel, kjer materiali po njegovem zagotavljajo 
kvaliteto, všeč pa mu je tudi dizajn oziroma estetika. Vidnost logotipa ga ne privlači, 
saj meni, da dragi izdelki z drugimi detajli, kot je na primer kroj, kažejo na prestiž, kar 
pa je danes z množičnim kopiranjem postalo nerelevantno. Velikokrat vidi všečne 
luksuzne izdelke na zvezdnikih in vplivnežih, kar mu sporoča, da si jih ne more 
privoščiti, zaradi česar potem ne razmišlja o nakupu. Porastu potrošništva luksuza po 
njegovem botrujejo socialna omrežja, kjer sta prikazovanje popolnega življenja in 
uspeha stalnica, kult luksuznih torbic pa razlaga z dejstvom, da jo lahko nosiš vsak dan 
in k vsemu ter tako vseskozi kažeš statusni simbol medtem ko z oblačili tega ne moreš. 
Kot ultimativen prestiž označi Gucci in Versace, če bi imel neskončno denarja, pa bi si 
privoščil kakšen Gucci izdelek medtem ko meni, da je med torbicami top znamka 
Louis Vuitton. Ločuje tudi med vidno brandiranimi (angl. spin-off brands), ki so 
namenjenim po statusu hlepečim množicam, ki tako gradijo svojo “prezenco” ter manj 
vidno znamčenimi, dražjimi kolekcijami za katere pa meni, da jih odlikuje prestižnejši 
dizajn, ne pa več kvaliteta. Intervjuviranec tako kaže, da poseduje kulturni kapital, ki 
mu omogoča ločevanje res luksuznih izdelkov od izdelkov dostopnega luksuza vendar 
pa ga prikazovanje statusa ne zanima, čeprav ga uvrščamo med premožne v Sloveniji. 
Skozi odgovore je razvidno celo, da obsoja ljudi s pretirano željo po statusu, predvsem 
tiste, ki si ga dejansko ne morejo privoščiti. Ponaredki v Sloveniji so po njegovem 
prisotni v velikem številu, kupujejo pa jih ljudje, ki si želijo določenega statusa v 
družbi. Tudi sam je kupil ponaredke, sicer neprestižnih znamk, ker meni, da je 
vrednost za denar skoraj ista, saj danes pri originalih ni več neke kvalitete hkrati pa so 
ponaredki tako podobni originalom, da le vešče oko opazi razliko. Kot motivacijo za 
nakup ponaredkov sem zaznala nek boj proti plačevanju “tag-a” znamk kot se je 
izrazil, saj meni, da je kvaliteta povsem enaka in ne bo dodatno plačeval znamčenja 
samega. Pri nakupih ga zanima vrednost za denar, ki je ekonomski dejavnik pri 
nakupnemu vedenju in pa estetika izdelkov zaradi česar ga ne morem uvrstiti v 
določen sklop potrošnikov v matriki. V matriki Han, Nunes in Dreze tega 
intervjuvanca ne morem uvrstiti nikamor, saj ima premoženje, vendar nima želje po 
statusu. Njegovo nakupno vedenje in percepcijo tako bolje razlaga matrika Vigneron 
in Johnsona, kjer bi ga uvrstila med hedoniste, saj mu je najbolj pomembna vrednost 
za denar oziroma senzorične (“lep dizajn”) in emocionalne koristi ob nakupu 
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luksuznih izdelkov medtem ko meni, da je kvaliteta povsod enaka in je cena ne odraža, 
zasledovanje statusa pa prezira.  
 
7.2.4 Intervju 4. (priloga D) 
 
Intervjuvanka je stara 60 let in ima mesečni dohodek 1000 evrov, zaradi česar jo 
uvrščam med nepremožne, sama pa se uvršča v nižji srednji razred. Gospa je večino 
življenja delala v Valkartonu in je že dolgo poročena. Prestiž dojema kot materialne 
stvari, vendar omeni, da je relativen (za nekoga je luksuz Ferrari, za drugega pa to, da 
ima streho nad glavo”). Znanja o luksuznih izdelkih nima, pozna znamki Louis 
Vuitton, ker ima sestra ponaredek te torbice in pa Dolce & Gabbana, saj že desetletja 
nosi njihov parfum. Prav tako si nikoli ni privoščila luksuznega izdelka, saj meni, da 
ga nima kam nosit ter ni vreden denarja. Edini dražji nakup je nakit, ki ga nato dolgo 
nosi, pri kateremu pa ji znamka ni pomembna. Prestižne blagovne znamke oziroma 
ljudi, ki jih nosijo obsoja, da se želijo kazati, saj drugih kvalitet nimajo oziroma za to 
ne bi nič naredili, ko pride do nakupa ponaredkov luksuznih izdelkov. Predvsem ji je 
glavna funkcionalna vrednost, ko pride do nakupa oblačil in modnih dodatkov. 
Intervjuvanka spada med nepremožne, hkrati pa nima čisto nobene želje po statusu 
zaradi česar bi jo na matriki uvrstila med proletarce. Na drugi matriki (Vigneron in 
Johnson, 2004) je ne morem nikamor uvrstiti, saj nima nobenega znanja niti odnosa do 
luksuznih izdelkov in posledično njihovih ponaredkov. 
 
7.2.5 Intervju 5. (priloga E) 
 
Intervjuvanec je 27-letni moški s povprečnim dohodkom 5000 evrov na mesec kar ga 
uvršča med premožne glede na povprečno plačo Slovencev. Pravi, da mu je všeč dober 
“lajfstajl” kot so potovanja in druga izkustva, ki jih omogoča finančna svoboda. 
Prestiž dojema kot nadgradnjo izkušnje, kjer je ključen poudarek na detajlih oziroma 
dodano vrednost.  Ko pomisli na prestižne blagovne znamke modnih dodatkov in 
oblačil prvo pomisli na Louis Vuitton, saj meni, da sta njegov dizajn in monogram 
brezčasna. Kot dostopni luksuz dojema torbice znamk Michael Kors in Karl Lagerfeld, 
saj stanejo med 250 in 400 evri medtem ko kot pravi prestiž omenja torbice znamke 
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Gucci in Chanel, ki stanejo po par tisočakov. Cena po njegovem pri resničnemu 
prestižu odraža kvaliteto pri dostopnemu pa znamenčenje oziroma marketing le-tega. 
Kot dejavnike, ki vplivajo na njegovo nakupno vedenje omenja “dobr filing” ob 
nakupu luksuznih izdelkov (emocionalna vrednost), pomembna je tudi kvaliteta 
oziroma trajnost (funkcionalna vrednost) hkrati pa meni, da luksuzni izdelki 
“predstavljajo uspešnega človeka, ki je sam zaslužil dražji kos” kar kaže, da je 
dejavnik njegovih nakupov luksuznih izdelkov tudi želja po samoprezentaciji 
družbenega statusa. Kljub temu, da mu pri znamki Phillip Plein niso všeč izdelki pa 
mu je všeč ideja za znamko oziroma simbolizem, ki govori o življenjskemu stilu, ki si 
ga njegovi potrošniki (tudi on) želijo imeti. Svoje nakupe dojema kot investicije v 
trajen proizvod, ki jih ponavlja na nekaj mesecev in meni, da je to bolj smiselno kot 
večkratno kupovanje poceni stvari. Njegove najljubše prestižne znamke so Loro Piana, 
Stefano Ricci, Brioni, ko gre za oblačila, Louis Vuitton, ko gre za torbe ter Louboutin 
in Dolce & Gabbana, ko gre za obutev. Pravi, da ga veliki logotipi motijo le, ko gre za 
znamke, ki so na veliko ponarejene, ko je Dolce & Gabbana medtem ko ga velik napis 
Balmain na majici ne moti, saj je to sprejeto kot kazalec statusa. Ker omeni tudi ljudi 
brez okusa, ki nosijo take majice (ponaredke) je razvidno kako pomembna mu je 
diferenciacija od nižjih “slojev” ter identifikacija z višjimi. To se kaže tudi v temu, da 
si je močno zaželel in tudi kupil superge Yeezy, katerih nedostopnost se je širila po 
socialnih omrežjih (imele so jih le elite), odlikovala pa jih je vrtoglava cena. Kljub 
temu, da odgovarja, da mu znamka ni pomembna, le kvaliteta pa v isti sapi reče, da eni 
znamke slabo dojemajo, ker so ljubosumni kar zopet kaže na prikrito težnjo po statusu. 
Ko sem ga vprašala zakaj po njegovem drugi ljudje kupujejo luksuzne izdelke meni, 
da si močno želijo biti asociirani z njihovo identiteto in ljudmi, ki jih nosijo. Če bi 
imel neskončno denarja bi si privoščil uro Richard Mill, ki stane več kot sto tisoč 
evrov, saj je ultimativni statusni simbol povsod po svetu medtem ko meni, da je med 
torbami Birkin najbolj čislana.  
Meni, da v Sloveniji ni trga za luksuz in še tisti, ki imajo kupujejo ponaredke, ker je to 
splošna praksa ter se dobro počutijo med sebi enakimi. Sam ga je kupil enkrat v 
srednji šoli zaradi radovednosti in ga nato ni nikoli nosil, saj se je bal razkritja prevare 
ter meni, da ne dobiš istega občutka kot pri nakupu luksuznih izdelkov.  
Intervjuvanec ima premoženje hkrati pa veliko željo po statusu zaradi česar ga glede 
na matriko uvrščam med povzpetnike ter glede na Vigneron in Johnson (2004) matriko 
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med Veblenovce in snobe, saj ima veliko željo po razkazovanju, hkrati pa ga zelo 
privlačijo ekskluzivne stvari, nedostopne širši množici.  
 
7.3 Povzetek ugotovitev 
 
Odgovore lahko razdelimo v tri vsebinske sklope, ki se navezujejo na obravnavane 
teorije dejavnikov nakupnega vedenja luksuznih izdelkov in njihovih ponaredkov ter 
določajo mesto intervjuvancev na matriki (Han, Nunes in Dreze, 2010), ki deli 
potrošnike glede na dohodek in željo po statusu ter matriko (Vigneron in Johson, 
2004), ki deli potrošnike v segmente glede na njihove nakupne motivacije, ko pride do 
luksuznih izdelkov.  
 
Prvi sklop odgovorov uvršča potrošnike med premožne (angl. have) in nepremožne 
(angl. have-nots), kjer je meja med obema segmentoma povprečna plača v Sloveniji 
ter govori o potrebi po statusu med vprašanimi. Drugi vsebinski sklop se nanaša na 
dejavnike nakupnega vedenja in zaznavanje luksuza ter na zaznavanje ponaredkov in 
dejavnike, ki vplivajo na nakupno vedenje pri le-teh. 
 
Med vprašanimi se dve osebi uvrščata med nepremožne medtem kot se druge tri 
uvrščajo med premožne. Kot mejnik med premožnimi in nepremožnimi v Sloveniji 
sem izbrala povprečno, slovensko mesečno plačo, ki znaša v letu 2019 približno 1120 
evrov neto kot to navaja Statistični urad Republike Slovenije (2019). Prav tako imajo 
tri osebe od petih potrebo po statusu. Večinsko sem intervjuvance lahko umestila v 
obravnavani matriki razen 3. intervjuvanca, ki ga status ne zanima, pa čeprav ima 
sredstva, ki mu omogočajo nakup izdelkov prestižnih blagovnih znamk, kar kaže na 
to, da lahko ovržemo predpostavko o dvoslojni družbi, saj je tudi razred danes odvisen 
od percepcije kar je razvidno iz odgovorov 2. in 3. intervjuvanca (priloga C in Č), ki 
imata enak dohodek 2000 evrov na mesec pa vendar se postavljata v različne finančne 
razrede. Tretjega intervjuvanca (priloga Č) pa sem lahko uvrstila v Vigneron in 
Johnson (2004) matriko, saj so njegove nakupne motivacije usmerjene navznoter in 
sicer na emocionalne in senzorične koristi, ne pa na status. Vse druge predpostavke o 
dejavnikih nakupnega vedenja določene skupine na matriki smo z intervjuji potrdili, 
saj si pozerka (priloga B) želi identifikacije z višjim slojem in ima potrebo po statusu, 
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nima pa premoženja, zaradi česar si privošči ponaredke. Zaradi zasledovanja statusa in 
pa sledenju okusu svojih vrstnic pa jo uvrščam tudi med Veblenovce in sledilce. Prav 
tako sem dva od intervjuvancev (priloga C in D) uvrstila med povzpetnike oziroma 
ljudi, ki imajo premoženje in potrebo po statusu, hkrati pa se želijo razlikovati od 
pozerjev in proletarcev ter idenfitificirati s patriciji za kar pa nimajo kulturnega 
kapitala (zaradi česar tudi imajo afiniteto do vidnosti logotipov prestižnih blagovnih 
znamk). Kljub temu, da sta oba povzpetnika pa se glede na tabelo Vigneron in Johnson 
(2004) intervjuvanca razlikujeta v tem, da je 2. intervjuvanka (priloga C) poleg statusa 
osredotočena na kvaliteto izdelave izdelkov medtem ko je 5. intervjuvanec (priloga F) 
osredotočen le na status in ekskluzivnost, zaradi česar ga uvrščam med Veblenovce in 
snobe. Odgovori 4. intervjuvanke jasno kažejo, da nima ne kapitala, ne želje po statusu 
(priloga D) zaradi česar jo na matriki uvrščam med proletarce. Ker nima do luksuznih 
izdelkov nobenega odnosa, jo na Vigneron in Johnson tabeli (gl. Tabelo 1.) ne morem 
nikamor uvrsiti. 
 
Večina prestiž dojema kot nekaj nedosegljivega, dragega in izjemnega. Medtem ko 
štirim osebam prestiž predstavljajo drage materialne dobrine, se enemu zdi pomembno 
izkustvo oziroma dodana vrednost (priloga E).  
Od vseh vprašanih le en dojema kvaliteto kot glavno karakteristiko luksuznih izdelkov 
medtem ko je večini pomembnejša samoprezentacija oziroma prikaz položaja v družbi 
ter posvajanje simbolizma znamk oziroma njihove identitete. Če sem v obravnavi 
teorije tako ugotavljala, da je med najpomembnejšimi karakteristikami kvaliteta, sem 
skozi odgovore dobila vtis, da je večini vprašanim pomembnejša statusna in 
emocionalna vrednost, ko pride do nakupa luksuznih dobrin, saj so se prav zaradi 
neobčutenja tveganja in moralne spornosti odločili za nakup ponaredkov prestižnih 
blagovnih znamk. Prav tako so trije od petih poudarili, da prestižne blagovne znamke 
ne bazirajo več na kvaliteti, ter se ta lahko primerja z običajnimi proizvodi kar pomeni, 
da tisti, ki cenijo kvaliteto, ne zaznavajo vrednosti za denar, zaradi česar se večinoma 
ne odločijo za nakup originalnih luksuznih izdelkov. Kljub temu je pri vprašanih, kjer 
je razvidna želja po statusu očitno hrepenenje po luksuznih izdelkih, ki bi jih prikazali 
kot uspešne, lastništvo le-teh sproža ponos (emocionalna vrednost) hkrati pa se želijo 
razlikovati od “povprečnežev” oziroma ne tako uspešnih ljudi. Čisto vsi vprašani so ob 
omembi torb pomislili na znamko Louis Vuitton za katero menijo, da drži kvaliteto ter 
je brezčasna zaradi dizajna tako kar kaže na to, da je navkljub ogromnemu številu 
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ponaredkov percepcija znamke ostala enaka in sicer zelo prestižna in modna. Zdi se, 
da kot kvalitetne vprašani dojemajo le tiste prestižne znamke, ki temeljijo na tradiciji 
in mojstrstvu medtem ko jih pri prestižnih znamkah, ki temeljijo na množičnem 
marketingu preko socialnih omrežjih bolj pritegne zgodba za njimi oziroma njihova 
identiteta in je to razlog za nakupno odločitev, ne pa kvaliteta. Večinsko mnenje je, da 
so prav modni dodatki tako kultni statusni simbol prav zaradi možnosti vsakodnevne 
nošnje, ki ni odvisna od osebnega stila oblačenja. Na vprašanje katere prestižne 
znamke poznajo jih je večina odgovorila Louis Vuitton, Gucci in Birkin, vse te 
znamke pa so zelo poznane po kultnih modelih torbic.  Pozerka (priloga B) si tako želi 
Birkin torbice le zaradi statusnega simbola nedostopnosti in visoke cene, čeprav ji 
oblika sploh ni tako všeč medtem ko si povzpetnik (priloga E) želi Richard Mill ure 
zaradi istega kultnega statusnega simbola, ki pride s kvaliteto in ceno.  
Na koncu v eno od obstoječih teorij nisem mogla uvrstiti le intervjuvanjca 3. in sicer v 
matriko Han, Nunes in Dreze, saj so njegove motivacije psihološke in ne sociološke, 
ter 4. intervjuvanke, ki nima oblikovanjega odnosa do luksuza nasploh in posledično 
tudi ponaredkov, zaradi česar je ne morem uvrstiti v matriko, ki govori o 
posameznikovih percepcijah vrednosti luksuznih izdelkov. Med vsemi intervjuviranci 
sem negativen odnos do ponaredkov opazila le med povzpetnikoma, ki pa sta oba že 
imela izkušnje z nakupom ponaredkov. Ugotovila sem tudi, da ponaredki ne škodijo 
podobi prestižnih blagovnih znamk temveč bi lahko rekli, da prav ponaredki kažejo 
katere znamke so res prestižne, saj se mastiž znamke v večini niti ne ponarejajo. To 
potrjujejo tudi odgovori intervjuvirancev, saj so se čisto vsi strinjali, da je Louis 
Vuitton en najbolj kvalitetnih in zaželjenih znamk, kar pomeni, da na njihovo 










8 Sklep  
 
Kljub temu, da je Veblen verjel, da nižji sloji zasledujejo potrošne navade za eno 
stopnjo višjega dohodkovnega razreda, pa je dandanes s porastom socialnih omrežij in 
globalizacijo po mojemu mnenju prišlo do vsesplošnega zasledovanja potrošnih navad 
najvišjega, brezdelnega razreda, kot mu pravi Veblen, tudi s strani najnižjih slojev. To 
je postalo mogoče z nastankom trga dostopnega prestiža, ki omogoča nepremožnim 
občutenje kančka prestiža, pa čeprav le simboličnega in ponarejenih luksuznih 
produktov, ki izdelke domnevno skorajda nedostopne “običajnemu človeku” širi med 
vse sloje prebivalstva s posnemanjem dizajna in logotipov. 
 
Prav tovrstni premik v množični marketing je spremenil Veblenovo predpostavko o 
dvoslojni družbi v kompleksno razsežnost potrošnikov, ki luksuzne izdelke 
uporabljajo za signaliziranje želenih vrednot, ter spremenil dejavnike nakupa 
luksuznih izdelkov med ljudmi in sicer je bolj kot nekdaj pomemben simbolizem 
oziroma zgodba za znamko in pa ljudje, ki jo predstavljajo. Kljub demokratizaciji 
luksuza in širjenju želje po prestižu v dobi samorazvajanja in velikim spremembam v 
komunikaciji, ki so jih prinesla socialna omrežja, pa je moja raziskava pokazala, da je 
mogoče klasične teorije o prestižu in potrošnji le-tega aplicirati na današnje slovenske 
potrošnike luksuznih izdelkov in njihovih ponaredkov, predvsem luksuznih torbic. 
Tako so prej glavne karakteristike luksuznih proizvodov kot so kvaliteta, izjemnost in 
redkost bolj postranske, pomemben je simbolizem pripet na te izdelke in identiteta 
prestižne blagovne znamke, ki jo potrošniki posvajajo kot svojo z nakupi njihovih 
izdelkov. Pri nakupu luksuznih izdelkov so tako vse pomembnejši psiho-sociološki 
dejavniki (statusna in hedonska vrednost) medtem ko ekonomski izgubljajo na moči 
(na primer vrednost za denar). Še vedno tako veljajo makro teorije ločevalne 
potrošnje, le-ta pa je postala večinsko nefunkcionalna.  Obe predstavljeni matriki v 
katere sem uvrščala slovenske potrošnike, zajameta vse nakupne dejavnike, ki vodijo 
nakupno vedenje sodobnega slovenskega potrošnika luksuznih torbic iz česar lahko 
sklepam, da so ekonomski in sociološki nakupni dejavniki, ko pride do luksuznih 
torbic, v osnovi enaki kot v preteklosti, saj se prestižnost luksuznih torbic prenaša iz 
generacije v generacijo, očitno ne glede na vedno bolj razširjene mastiž znamke torbic, 
ki bi lahko bile grožnja t.i. starem luksuzu. Ugotovila sem tudi, da odnos ljudi do 
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ponaredkov v Sloveniji ni posebno odklonilen, kar pomeni, da ponaredki ne škodijo 
podobi prestižnih blagovnih znamk temveč bi lahko rekli, da prav ponaredki kažejo 
katere znamke so res prestižne, saj se mastiž znamke v večini niti ne ponarejajo. To 
potrjuejo tudi odgovori intervjuvirancev, saj so se čisto vsi strinjali, da je Louis 
Vuitton en najbolj kvalitetnih in zaželjenih znamk, kar pomeni, da na njihovo 
percepcijo ni vplivalo množično ponarejanje izdelkov omenjene blagovne znamke. 
Navkljub vsem navedenim spremembam, ki se dogajajo v luksuzni industriji in 
širjenju industrije ponaredkov lahko sklenem, da te spremembe niso vplivale na 
percepcijo prestiža in prestižnih blagovnim znamk torbic s strani slovenskih 
potrošnikov, saj le-te lahko uvrstimo v obstoječe segmente potrošnikov luksuznih 
izdelkov in njihovih ponaredkov. Vzorec je sicer težko posplošiti zaradi majhnosti, je 
pa lahko dobra pomoč pri razumevanju nakupnega vedenja Slovencev ter njihovega 
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44. Husić, M. in Čičić, M. (2009). Luxury consumption factors. Journal of Fashion 
Marketing and Management, 13 (2), 231–245. 
 
45. Hung, K., Chen, A. H., Peng, N., Hackley, C., Tiwsakul, R. A. in Chow C. (2011). 
Antecedents of luxury brand purchase intentions. Journal of Product and Brand 
Management, 20(6), 457–467. 
 
46. Ilič, B. (2004). Ekonomski vidiki oglaševanja: implikacije za družbo znanja. 
Teorija in praksa, 41, 5–6. 
 
47. Jackson, T. (2002). International Herald Tribune Fashion 2001  a conference 
review. Journal of Fashion Marketing and Management, 6(4). 
 
48. Kaikati, J. G. in LaGarce R. (1980). Beware of International Brand Piracy. 
Harvard Business Review, 58(2), 52–58. 
 
49. Kapferer, J. in Bastien V. (2009). The specificity of luxury management. Turning 
marketing upside down. Brand Management, 16 (5/6), 311–322. 
 
50. Kapferer, J. N. in Laurent, G. (2016). Where do consumers think luxury begins? A 
study of perceived minimum price for 21 luxury goods in 7 countries. Journal of 
Business Research, (69), 332–340. 
 
51. Kemp, S. (1998). Perceiving Luxury and Necessity. Journal of Economic 
Psychology, 19 (5), 591–606. 
 
52. Kline, M. (2006/07). Psihologija komuniciranja in trženja. Ljubljana: Fakulteta za 
družbene vede.  
 71 
 
53. Krishnamacharyulu, C.S. in Ramakrishnan, L. (2008). Rural marketing: texts and 
Cases. Delhi, India: Dorling Kindersley. 
 
54. Kotler, P., Česen, N., Žnideršič M., Česen, T., Finžgar, E. in Zupančič, B. (1998). 
Marketing management - trženjsko upravljanje: analiza, načrtovanje, izvajanje in 
nadzor. Ljubljana: Slovenska knjiga. 
 
55. Kotler, P. (2004). Management trženja. Ljubljana: GV Založba.  
 
56. Kurdija, S. (2000). Družbene identitete in pomen potrošnje (potrošnja kot 
produkcija). Ljubljana: Fakulteta za družbene vede.  
 
57. Lah, M. (1993). Neoklasična in postkeynesijanska teorija vedenja potrošnika. 
Teorija in praksa, 30 (11/12), 1121–1130 
 
58. Lah, M. in Ilič, B. (2007). Temelji ekonomije. Fakulteta za družbene vede. 
Ljubljana. 
 
59. Lavoie, M. (1994). A Post Keynesian Approach to Consumer Choice. Journal of 
Post Keynesian Economics, 16 (4), 539–562. 
 
60. Lavoie, M (2005). René Roy, the Separability and Subordination of Needs, and 




61. Life with me. (b. d.). Dostopno prek https://lifewithme.com/affordable-designer-
bags-label/ 
 
62. Lindstorm, M. (2009). Nakupologija – resnica in laži o tem zakaj kupujemo. 
Ljubljana: Medijski partner.  
 
 72 
63. Luthar, B. (1998). Poetika in politika tabloidne kulture. Znanstveno in 
publicistično središče. Ljubljana. 
 
64. Marshall, A. (1890), Principles of Economics, 8th edition, London: Macmillan 
Company. 
 
65. Marx, K. (1848), Communist Mandesto, New York: Washington Square Press. 
 
66. Maslow, A. H. (1954). Motivation and personality. New York: Harper and Row. 
 
67. Mason, R. S. (1981). Conspicuous Consumption: A Study of Exceptional 
Consumer Behavior. New York: St. Martin's Press. 
 
68. Mason R. S. (1992). Modelling the Demand For Status Goods", in SV - Meaning, 
Measure, and Morality of Materialism. Provo, UT: Association for Consumer 
Research, 88–95. 
 
69. McCormick, K. (1983). Duesenberry and Veblen: The Demonstration Effect 
Revisited. Journal of Economic Issues, 17 (4), 1125–1129. 
 
70. Nill, A. in Shultz, C. (1996). The scourge of global counterfeiting. Business 
Horizons. 39 (6), 37–42. 
 
71. Nueno, J.L. and Quelch, J.A. (1998). The Mass Marketing of Luxury. Business 
Horizons November-December, 61–68. 
 




73. Okonkowo, U. (2007). Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques. 
NY, USA: Palgrave Macmillan.  
 
 73 
74. Okonkowo, U. (2009). Luxury fashion branding- trends, tactics, techniques. 
Journal of Brand Management, 16 (5), 413–415. 
 
75. Perez, M. in Castaño, R. in Quintanilla, C. (2010). Constructing identity through 
the consumption of counterfeit luxury goods. Qualitative Market Research: An 
International Journal, 13, 219–235. 
 
76. Phan, M., Thomas R. in Heine K. (2011). Social Media and Luxury Brand 
Management: The Case of Burberry. Journal of Global Fashion Marketing, (2), 213–
222. 
 
77. Rabolt, N. in Solomon M. R. (2009). Consumer behaviour in fashion. Upper Sadle 
River. Colombus: Pearson/Prentice Hall.  
 
78. Radon, A. (2012). Counterfeit Luxury Goods Online: An Investigation of 
Consumer Perceptions. International Journal of Marketing Studies, 4 (2). Dostopno 
prek: http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/viewFile/13525/10859  
 
79. Rae, J. (1834). The Sociological Theory of Capital. London: Macmillan Company. 
 
80. Rassuli, K. M. and Hollander, S. C. (1986). “Desire - Induced, Innate, Insatiable?” 
Journal of acromarketing, 6 (2), 4–24. 
 
81. Ribeiro, L., Miguel, R., Pereria, M., Lucas, J. in Trinidade I. (2012). Evolution of 







82. Rod A., Rais, J., Schwartz J. in Čermakova K. (2015). Economics of luxury: 
Counting probability of buying counterfeits of luxury goods. Procedia Economics and 
Finance, 30, 720–729. 
 74 
 
83. Rossiter, J. R., Percy, L., in Donovan, R. J. (1991). A better advertising planning 
grid. Journal of Advertising Research, 31(5), 11–21. 
 
84. Seo, Y. in Buchanan-Oliver, M. (2015). Luxury branding: the industry, trends, and 
future conceptualisations. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 27(1), 82–
98. 
 
85. Schiffman, L. G., Kanuk L. L. in Hansen H. (2008). Consumer behaviour: A 
European outlook (tretja izdaja). Edinburgh gate, UK: Pearson Education Limited. 
 
86. Slovar slovenskega knjižnega jezika. (2000). Dostopno prek: http://bos.zrc-
sazu.si/sskj.html  
 
87. Statistični urad Republike Slovenije. (2019). Statistični letopis 2019. Ljubljana: 
Statistični urad Republike Slovenije. Dostopno prek 
https://www.stat.si/StatWeb/File/DocSysFile/10920  
 
88. Sušjan, A. (1995). Postkeynesijanska ekonomska teorija: vzpostavljanje 
alternative neoklasični ekonomiki. Fakulteta za družbene vede. Ljubljana. 
 
89. Solomon, M. R. (1983). The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic 
Interactionism Perspective. Journal of Consumer Research, 10, 319–329. 
 
90. Šadl, Z. (1998). Potrošnja in emocije. Časopis za kritiko znanosti, 26 (189), 145–
158. 
 
91. Truong, Y., Mccoll, R., in Kitchen, P. (2009). New luxury brand positioning and 
the emergence of Masstige brands. Journal of Brand Management, 16 (5), 375–382. 
 
92. Tungate, M. (2009). Svet luksuza- preteklost, sedanjost in prihodnost luksuznih 
znamk. Ljubljana: Medijski partner d.o.o. 
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Priloga A: Vprašanja poglobljenega intervjuja 
 
Metodo poglobljenega intervjuja sem izbrala za detajlno ugotovljanje dejavnikov 
nakupa luksuznih izdelkov in njihovih ponaredkov, ki jih bom nato aplicirala na 
predelane sociološke in ekonomske teorije ter teorijo o vidnosti blagovnih znamk. 
Pomagala sem si z osnovanjem opomnika oziroma ključnih vprašanj, ki zajemajo 
glavne predpostavke teoretičnega dela magistrske naloge in mi bodo v pomoč pri 
doseganju ciljev raziskave.  
 
Vprašanja:  
1. Demografska vprašanja: starost, spol, dohodek 
2. Opišite se osebnostno/ povejte o sebi.  
3. Menite, da ste glede na ostale Slovence dobro finančno situirani?  
-v kateri ekonomski razred bi se uvrstili?  
4. Kateri modni izdelki se po vaše štejejo kot luksuz? Bi lahko našteli nekaj blagovnih 
znamk ali pa cenovni okvir?  
-se vam zdi velikost logotipov pomemben kazatelj prestiža oziroma si želite vidnih 
logotipov na luksuznih modnih izdelkih?  
4. Ali si torej kdaj privoščite luksuzne izdelke oz. izdelke prestižnih modnih znamk?  
-Če da, katere znamke? 
-Kaj vas je prepričalo v nakup omenjega/omenjenih luksuznih izdelkov? Ste izdelek 
opazili v oglasu, ga je nosil kateri vaših idolov ali pa ste ga opazili v kakšnem filmu? 
-Kako ste se počutili ob nakupu izdelka in kako se počutite ob lastništvu le-tega? Ali v 
vas spoža določene emocije (ponos, ...)? 
5. Ste kdaj kupili kakšen res drag modni kos, ker ga nosi tudi vaš idol/priljubljeni 
zvezdnik?  
-Če ne: kaj pa zato, da bi imeli nekaj česar vaši vrstniki oziroma znanci nimajo?  
6. Kaj vas torej najbolj pritegne pri izdelkih modnih prestižnih blagovnih znamk?  
-ste kdaj kupili ponaredek le teh?  
-Zakaj ne/zakaj da? (motivacija, vzroki) 
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-Opišite tipičnega kupca ponaredkov-kakšne lastnosti ima po vaše?  
-Vas je kdaj prijelo, da bi si kupili na primer torbico, ki je sicer ponaredek prestižne 
blagovne znamke, saj je takih ogromno na trgu (ni več tabu)? 
7. Če bi imeli neskočno denarja, kaj bi si kupili in zakaj? Katera prestižna blagovna 




































M: Kot sem že omenila, bi te rada malo izprašala o nakupih luksuznih  modnih 
izdelkov kot so torbice, ure, oblačila in tako dalje ter o tvojemu mnenju o njih. 
Začniva pa z osnovnimi podatki kot so tvoja starost, spol in dohodek. Naj še omenim, 
da je intervju popolnoma anonimen. 
  
L: Umm...ok. Stara sem 23, no skoraj 24 let, ženskega spola “obviously”, hmmm 
dohodek pa odvisno od dela recimo okoli 800 na mesec, pa kolkr dobim žepnine od 
tastarih (smeh). 
  
M: Mi lahko poveš malo o sebi, kaj te zanima, kaj delaš, kakšni so tvoji cilji? 
  
L: Umm, ja.. trenutno delam veliko kot model in neki malega igralka, kokr sva se tud 
spoznali ane! Zanima me moda valda, potovanja, “hepening”. 
  
M: Kakšne imaš pa kej cilje vnaprej? 
  
L: Jah če mi rata bi pač zajela ta “high life” z velko žlico ane. Potovanja, partiji, jahte, 
pol pa že nekam prilezeš, če ne drugače pa po vezah (smeh). 
  
M: Haha ok, kaj pa trenutno? Misliš, da si dobro finančno situirana glede na druge 
Slovence al pa tvoje vrstnike? 
  
L: Zaslužimo vsi nekaj isto v teh študentskih letih. Edina razlika je, da jaz delam dan 
al pa dva za isti denar ko drugi cel mesec kelnarijo.  Je pa res, da nikol nisem ziher 




M: Kaj misliš, da prestiž pomeni ljudem? Kateri luksuzni izdelki na primer ali pa 
blagovne znamke so pojem prestiža. Kako ga ti zaznavaš? 
  
L: Hmm. po mojem različnim ljudem različno.  Meni luksuz pomeni nekaj 
nedosegljivega, nekaj kar nosijo moji idoli oziroma ljudje, ki jih spremam na 
Instagramu na primer, zvezdniki...  Definitivno to, kar si ne morem privoščiti! (smeh) 
  
M: Katera blagovna znamka je torej tista po kateri hlepiš oziroma si jo videla na kateri 
od zvezdnic al pa supermodelov? 
  
L: Kar si od nekdaj želim je met Gucci torbico in pa Burberry plašč! Odkar sem ga 
vidla na Gigi mi ne gre iz glave! 
  
M: Zanimivo, zakaj pa ravno Gucci torbico? 
  
L: Pa nevem, imeti Gucci mi predstavlja biti neka nedosegljiva femme fatale, visoko 
nad drugimi, seksulja, ki ji noben blizu ne pride. In vse to loh pokažeš z eno torbico..ni 
čudn da so tok drage hahahah. 
  
M: Pol ti je nabrž pomembno, da se jasno vidi tudi Guccijev logotip ane? 
  
L: No ja valda če si jo že loh privoščim naum skrivala iz kje je. Sem si jo že zaslužla, 
kar nej gledajo. 
  
M: Kako bi se počutila, misliš, pol ko bi jo enkrat imela? Bi to sprožalo v temu 
določene emocije- bi bla ponosna al...? 
  
L: hmm.. ja mal bi se zih počutla na vsemi. To so taki kosi k da bi u starih časih edini s 
kočijo okol hodu. Sploh če veš da je original in jo loh sam občuduješ in to valda 
pričakuješ tudi od drugih.. Od daleč valda, ne bi dovolla, da se jo kirkol “peasant” 
dotakne (smeh). 
  
M: Pa si si že kdaj privoščila kakšen res drag kos prestižne modne blagovne znamke? 
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L: Mmm ne, enkrat sem dobila Juicy Couture torbico skoraj  zastonj ker sem delala za 
njih. Drugače pa ne... imam sicer Louis Vuitton torbico, sam je fake valda. To majo 
itak usi, se mi zdi da je že bl modern met fake kot pa original hah. 
  
M: To je res, teh vidim ogromno po Ljubljani. Kako, da si se tudi ti odločila za nakup 
ponaredka torbice Louis Vuittona? 
  
L: Pa nevem, poceni je pa dobro izgleda. Saj je nekako vsem jasno, da je ponaredek, 
ubis je bolj razširjen kot original. V živo je k pač sprejeta resnica, sam na fotkah, za 
instagram, pa še vedn top zgleda pr celmu stylingu. Bolj višji razred. 
  
M: Veliko tvojih znancev ima torej tudi ponaredke torbic znanih blagovnih znamk. Te 
to mogoče še bolj spodbuja v želji po Gucciju, saj bi ti edina končno imela pravo 
stvar- in to Gucci! 
  
L: Ja valda! Kolegicam bi use dol padl, da pridem z original Gucci torbico, po moje se 
sploh menle neb več z mano, cele ljubosumne. 
  
M: Okej te ne bom več mučila. Dejve še malo fantazirati. Če bi imela neskočno 
denarja, katero znamko bi si privoščila? Kaj je tebi “ultimate” luksuz? 
  
L: Hm... ja prvo mi na pamet pride Birkin. Brala sem, da tud če maš dnar morš čakat 
leta nanjo. Pa mi dizajn sploh ni tok hud, sam k nosiš si pa pomoje “on top of the 
world”. 
  
M:  Ok L. Hvala ti za tale pogovor, ki bo seveda anonimno zapisan v moji magistrski. 
Zelo si mi pomagala! 
  





Priloga C: Zapis 2. intervjuja  
 
M: (khm) Živjo! Hvala, da si se odločila sodelovati v intervjuju. Najprej bi poudarila, 
da je vse anonimno- se pravi v magistrski nalogi ne bo zapisanih nobenih imen tako, 
da ne preveč skrbeti ko odgovarjaš preprost reči tisto kar ti prvo pade na pamet 
oziroma začutis. 
  
N: Okej, zmenjen. 
  
M: Gre se torej za prestižne blagovne znamke se pravi njihove luksuzne izdelke- 
modne izdelke če sem bolj natančna... No pa začniva prvo z osnovnimi demografskimi 
vprašanji kot so spol, starost, dohodek... 
  
N: Aha, kaj torej prvo- starost?  Ummm 58 let. Spol je ženski, menda. Kaj dohodek? 
  
M: Ja povprečje na mesec- plača recimo. 
  
N: Rečmo dva tisoč. 
  
M: Glede na ostale Slovence misliš, da si dobro finančno situirana? 
  
N: Mmm ne. No neki srednjega. 
 
M: V kateri ekonomski razred bi se uvrstila? 
  
N:  Srednji srednji.. 
  
M: Ok... Povej mi kaj o sebi; kdo si, kaj rada počneš. 
  
N: Ummm.... Velik delam in sicer v logistiki, skrbim za otroke, rada hodim na morje, 
rada berm. Rada imam svoje otročičke, čakam vnučke.... 
  
M: Okej kaj pa je po tvoje torej prestiž? Kako to percipiraš, kako bi opisala prestiž kot 
besedo, al pa z enim stavkom. 
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N: Luksuz je zame ko si neki privoščiš, res dragocenga, in te to pol dolgo osrečuje. 
  
M: Mhm, ok.. pa bi to moglo biti tudi drago oziroma pride z visoko ceno ali...? 
  
N: Hmm.. Ja z leti sem ugotovila, da stvari, ki jih kupiš poceni zmeri pokažejo neke 
napake, prej ali slej, in zato je v bistvu... te dlje časa osrečuje če kupiš neki 
kvalitetnega in te to pol tudi dlje časa osrečuje. 
  
M: Pa povezuješ blagovno znamko s kvaliteto ali način izdelave? Se pravi, a je cena 
tvoj vrednostni faktor, ko nekaj oceniš torej, ali znamka al kaj? 
  
N: Ummm... ni to moj vrednostni faktor ampak ponavadi je tko, kot pravjo, da cena ne 
laže in so dražji izdelki ponavad tud brandirani tudi boljši. 
  
M: Mhm. Se pravi kateri modni izdelki se po tvoje torej štejejo kot prestiž oziroma 
luksuzni, katere znamke ti prve padejo na pamet? 
  
N: Prada, Gucci, ummm, Louis Vuitton.. 
  
M: Se pravi večinoma torbice? Prvo ob prestižu pomisliš na ta modni dodatek? 
  
N:Mmm, ja in ne. Gucci sem si kupla sončna očala, ki so bla na primer zlo draga in 
jim mam zdej že dolg časa in zelo pazim nanje na primer. 
  
M: Pa ti je pomembno pri teh očalih, da se vidi logotip oziroma da se vidi da so Gucci 
al ne? 
  
N: Umm, ne. 
  
M: Aha, kok pa je velik logotip na teh očalih. 
  
N: Sploh se ne spomnim, sam mislim, da je samo ob strani na ročajih viden. Pa je mal 
večji, ker so pač tudi ročaji okvirjev kar široki.  
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M:Okej.. torej si si že privoščila luksuzne izdelke, še kaj drugega poleg sončnih očal? 
  
N: Pff... kupila sem si torbico Marjete Grošelj, pol včasih ko sem imela manj otrok in 
več denarja sem si kupila od Mure kake plašče, ki so takrat veljal za zlo kvalitetne in 
prestižne. Predvsem njihova znamka Leona, ki je bla tist najvišji razred. 
  
M: Kaj te je pa prepričalo v nakup teh izdelkov? Kakovost, prestiž? 
  
N: Bli so kakovostni, lepi in modni, ane. 
  
M: Kaj pa Gucci očala? Zakaj lih Gucci? 
  
N: Umm potrebovala sem očala in izbirala sem med različnimi modeli in ta so mi 
najbolje pristajala. 
  
M: Aha, pa si kdaj hotela kak luksuzen izdelek zato ker si videla, da ga nosi kak tvojih 
idolov ali pa zvezdnik oziroma kdo na družbenih omrežjih? Mogoče ne privoščila, 
ampak vseeno želela, ker si ga videla na nekomu? 
  
N: Želela mogoče, kdaj tudi probala, sam če mi ni pasal potem tega nisem kupila, 
čeprav mi je bil poprej všeč. 
  
M: Pa se to večkrat zgodi da ti ljudje, ki jih vidš v medijih dajejo ideje za stylinge ali 
pa nakupe? Sploh za prestižne znamke na primer? 
  
N: Um... Včasih ja. 
  
M: Okej... in kako si se počutla, ko si kupila Gucci očala ko si jih nosila? Si se 
počutila bolj ponosno, veselo? Kakšne emocije je sprožil sam nakup in potem nošenje 
le teh? 
  
N: Mmm vse to. Še zdej jih imam ful rada, jih cenim in so edina očala, ki jih redno 
spravljam v škatlco. 
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M: In kakšne emocije sproža to, ko jih nosiš. 
  
N: Zadovoljna sem z njimi, ker z njimi dobro vidim, ker mi ščitijo oči. Ubistvu dobro 
služijo  svojemu namenu in še lepe so. 
  
M: Kaj pa ljudje v Slovenij, ki jih vidiš z dragimi očalmi z razvidno znamko? Zakaj 
misliš, da se odločijo zanje? Zaradi kakovosti? 
  
N: Ne vedno. Marsikdaj kupujejo zard tega, da se hočjo predstavit v nekem rangu. Jst 
sem imela primer, ko sem stopila skupaj z gospo, ki je kričala po znamkah in 
dragocenih stvareh. Na gumbih ji je pisal Prada, imela je une čevlje t’drage Loubotin 
al kaj je že z rdečim podplatom, neko torbico ful drago. Vse na njej je kričalo, da je 
pomembna oseba z veliko denarja, ehm, kupovale sve pa enako stvar. Ja. 
  
M: Zakaj pa misliš, da je v svetu prestiža taka obsesija z luksuznimi torbicami? Zakaj 
je to nek kulten moden dodatek skozi zgodovino? 
  
N: Mmm, ljudje  se želijo poistovetiti s slavnimi, pomembnimi, premožnimi ljudmi, in 
hočjo vsej na zunej zgledat taki kot oni. 
  
M: Se pravi se gre za posnemanje nekih idolov? Zakaj pa ravno torbice? 
  
N: Tako je. Ja oblačila oziroma stil je težko kopirati, oziroma težje no pa se mi zdi, da 
je tudi malo bolj osebn. Modni dodatki pa imajo tisto noto, da jih lahko vsak ima. Da 
je pač nek izdelek, ki prinese vrednost ne glede na kaj nosiš drgač. 
  
M: No če se obrneve na ponaredke le teh. Ti so nam vsi znani, sploh ko pride do 
torbic. Kako bi ti opisala tipičnega kupca ponaredkov znanih blagovnih znamk- torbic, 
pasov, itd? Zakaj misliš jih ljudje kupujejo? 
  
N: To so povprečni ljudje s povprečnimi prihodki, ki vidijo v trgovini- torbice z 
oznakami, te torbice dostikrat niso niti podobne originalom, ne po kvaliteti ne izgledu 
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ampak zato ker imajo pač ta logo, včasih celo mal preobrnjen zarad pravic ane,  jih 
kupujejo zarad znaka samega. 
  




M: Pa si ti kdaj kupila kakšen ponaredek, kakšno torbico, ki je ponaredek prestižne 
blagovne znamke? 
  
N: Sem. Večkrat. 
  
M: Še kaj drugega poleg torbic? 
  
N: Ja, ure, razno bižuterijo, jakne, oblačila... 
  
M: No in zakaj si se odločila za nakup ponaredkov če si prej omenjala kako je bolj 
pomembna kvaliteta ne pa znamka? 
  
N: Umm.. to je bil tist trenutni vzgib, ko te lepa embalaža oziroma prvo privleče in pa 
tud sej pravm, zakaj bi dal človk silno količino denarja za eno torbico če jo dobiš za 20 
eur skor glih tako... čeprou potem vidiš in veš da ni skor lih taka. 
  
M: Mhm pa si kdaj imela motivacijo ob nakupu to, da si mislila, da je dovolj dober 
ponaredek in kakovost, da ljudje v Sloveniji tega ne bodo opazili al te pač briga če 
vedo, da je ponaredek? 
  
N:Ja, zato ker se dobijo tudi zlo dobri ponaredki. Imela sem prilko ko sem kupovala 
ure an, Breitling. Te ure po desetih letih so še vedno tako kot so ble, je pa to bil višji 
cenovni razred ponaredkov. Tko da recimo se dobijo tud relativno zlo kvalitetni 
ponaredki takrat se pa praktično ne opazi razlike. Dobiš pa oboje- visoko kvaliteto in 
relativno nizko ceno v tem primeru ane. Sam dobre ponaredke je težko najdt. 
  
M: Kje pa si jih najdla? 
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N: Na Kitajskem (smeh). 
  
M: Pa se ti zdi to v Sloveniji razširjen pojav? Kupovanje ponaredkov? Sploh torbic? 
  
N: Zelo, zelo.  Umm... mislim, da tržni inšpektorji skušajo to preprečit, ampak glede 
na to, da Slovenci zelo velik potujemo je po vseh turističnih državah ogromno teh 
trgovin, ki prodajajo ponaredke. Recimo v Grčiji sem videla celo trgovino Michael 
Kors torbic. 
  
M: Pa vidiš potem te ponaredke v Sloveniji? Jih imajo tvoje sodelavke na primer? 
  
N: Eni ja, eni ne. Smo pa imeli priliko v Turčiji, kjer so prodajali višji kakovostni 
razred: recimo torbico iz pravega usnja, sešito tako kot original iz najnovejše kolekcije 
mislim Jimmy Choo, in smo vprašali kako, da imajo že ponaredek, ko pa je kolekcija 
ravno ven prišla. In so rekli, da kupijo en original, ga razrežejo in jo pokopiral. Je pa 
potem taka torbica ene 150 evrov. 
  
M: Koliko pa pride original? 
  
N: Mislim, da ene 500, 600 evrov. 
  
M: Se pravi nekje petina cena. 
  
N: Ja sam je pa kvaliteta. Ne daš 500 evrov ampak 150, je pa potem kvalitetna, je 
usnjena, ni neka plastična zadeva. 
  
M: No če bi imela neskončno denarja katerega od modnih izdelkov bi se privoščila? 
Imaš v glavi dotično znamko? 
  
N: Kupila bi tisto kar mi je všeč in bi mi pristajalo. 
  
M: Je kakšen luksuzen izdelek, ki si ga videla v zadnjem času in bila samo wau to bi 
pa takoj imela če bi imela denar? V reviji, oglasih.. 
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N: Mogoče bi si kupila kovček. 
  
M: Aha kater specifičen? 
  
N: Najverjetneje ta Louis Vuitton. 
  
M: Ok. Katera prestižna znamka pa je po tvojem od modnih najbolj prestižna? Katera 
nosi največjo vrednost v tvojem ogledu? 
  
N: Ma ne vem nimam tolko znanja o tem. 
  
M: Sej čisto tvoje zaznavanje, ni treba vedeti, samo na primer če pomisliš na torbico, 
katera je po tvoje največ vredna, najbolj prestižna? 
  
N: Ufff... če bi ravno torbico. Zdej si me pa najdla. 
  
M: No če navedem par znamk na primer: Prada, Gucci, Louis Vuitton, Bottega 
Venetta, Birkin... Katera od teh znamk ti kriči ultimativen prestiž? 
  
N: No mogoče, Vuitton, recimo. Ampak še to recimo v tisti smeri, ker danes prestižne 
znamke dostikrat posnemajo te cenene trende in variante in to mi je ....original torbica, 
ki je plastična, ki je.... hočem tudi kvaliteto ne samo znamko 
  
M: Se pravi se ti zdi, da danes pri luksuznih izdelkih ni tako pomembna več kvaliteta 
ampak bolj simbolizem znamke in sama znamka oziroma marketing? 
  
N: Absolutno. Ko sem vidla sandale, nvem kdo jih je mel, ki  so ble točno take k une 
plastične sandale za u morje ane.. 
  
M: Balenciaga, ja. 
  
N: Ki so jih prodajali po sto in več evrov. 
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M: Misliš tisočakov (smeh). 
  
N: No ja, mi je postalo dobesedno slabo. Iz prozorne plastike mislim natikači, ma to, 
to je pa že sprevrženo. 
  
M: Se pravi potem raje kupiš ponaredek, ki je kvaliteten pa manj stane kot da bi 
zapravila denar za nekaj kar se ti zdi ne drži več kakovosti? 
  
N: Ja tako. 
  
M: OK to bo vse. Hvala za izčrpne odgovore. 
  















Priloga Č: Zapis 3. intervjuja 
 
M: Živjo!  
 
P: Čau.  
 
M: Hvala, da si se odločil sodelovati v intervjuju. Prvo naj poudarim, da so vsi tvoji 
odgovori anonimni- v magistrski bodo torej zapisani vendar brez imena tako, da lahko 
kar brezskrbno na plan z odgovori (smeh). Tematsko se pa gre za potrošništvo 
luksuznih izdelkov in njihovih ponaredkov.  
 
P: Okej.  
 
M: No, če prvo kar začneva z osnovnimi demografskimi vprašanji kot so spol, starost 
in pa dohodek.  
 
P: Um.. moški spol, 38 let, dohodek ohh… 2 tisoč evrov.  
 
M: Aha, to je torej mesečna plača?  
 
P: Ja.  
 
M: Ok, glede na ostale Slovence misliš, da si dobro finančno situiran?  
 
P: Povprečno.  
 
M: V kateri ekonomski razred bi se uvrstil?  
 
P: Nižji srednji.  
 
M: Povej mi malo o sebi, kako bi se opisal- kaj delaš, kakšen si... 
 
P: Umm.. Predvsem nisem zelo... preračunljiv kar se tiče financ, kar pomeni, da bolj 
žvim za danes kot pa da bi ful vlagal v prihodnost. Pač, rad si kej privoščm, velik 
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denarja dam v kaka izkustva se pravi rad dobro jem, potujem, rad mam kulturo, hodim 
v kino… 
 
M: Kaj pa je po tvoje prestiž? Kako ga percepiraš?  
 
P: Prestiž je stvar, ki loči boljše situiran, bogatejši sloj od revnejšega sloja.  
 
M: Ok, torej se ti zdi cena ena glavnih komponent?  
 
P: Prestiž je definiran s tem, da si ga ne morejo vsi privoščiti. Če bi si ga, to ne bi biu 
prestiž.  
 
M: Mhm.. Pa ko pomisliš na prestiž ti pade kakšna določena blagovna znamka na 
pamet? Katera je prva, na katero pomisliš ob omembi prestiža ali luksuznih modnih 
dodatkov?  
 
P: Umm.. dobro vprašanje. Prestiž so meni znamke, kot so mmm… Versace, 
Balenciaga, Hugo Boss, Michael Kors. 
 
M: Zakaj pa ravno te znamke?  
 
P: Mislim dejstvo je, da glede na to, da si jih ne morm privoščit so to znamke, ki jih 
poznam, zaradi tega ker ful veliko delajo na promociji. 
 
M: Kje pa si jih največkrat zasledil? 
 
P: Predvsem na socialnih omrežjih. 
 
M: Ok, pa te znamke povezuješ tudi s kvaliteto ali le visoko ceno? Se ti zdi, da je 
kvaliteta ključna komponenta luksuznih modnih izdelkov?  
 
P: Um.. Včasih so te znamke bile nek sinonim za kvaliteto ampak se mi zdi, da v času 
te potrošniške družba ta kvaliteta ne odstopa veliko od kvalitete izdelkov, ki jih dobiš 
v pač srednjem razredu oblačil in modnih dodatkov in tega… Tako, da razen tega, da 
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imajo logo oziroma so brandirane za prestižno znamko po kvaliteti ne odstopajo več 
od ostalih znamk.  
 
M: Se pravi, se ti zdi, da pri prestižnih znamkah oziroma njihovih izdelkih ni več 
vrednosti za denar?  
 
P: Definitivno ne. 
 
M: Pa se ti zdi, da je v preteklosti bila? Jih je odlikovala kvaliteta?  
 
P: Sigurno. Včasih so ble prestižne znamke, poleg tega, da so jih kupoval bogati, so 
ble narjene bolj kvalitetno, saj niso bile delane masovno tako, kot so zdej kar pomen, 
da italjanski  
“brendi” so delal svoje kolekcije z lokalnimi kvalitetnimi manukufakturami al 
whatever. Zdej pa ker želijo več zaslužit, delajo v državah kjer so strošek manjši, in 
posledično tudi kvaliteta, je pa zato večja marža.  
 
M: Aha ok. Ko pomisliš na luksuzne izdelki kateri ti padejo prvo na pamet. 
 
P: Hm.. Obutev, ure...se pravi modni dodatki, umm pa seveda tudi te..obleke.  
 
M: Zakaj meniš, da ravno tovrstni izdelki? 
  
P: Ker so odraz stila posameznika recimo in posledično njegove identitete. Js se na 
primer zlo izražam skos stil.  
 
M: Si si kdaj že privoščil kakšen luksuzen izdelek?  
 
P: Ummm.. ja. Ene parkrat. Predvsem so to bili čevlji al pa usnjene jakne za katere 
sem vedel, da bodo v osnovi zdržale več sezon kot ostale.  
 
M: Mhm, katerih znamk?  
 
P: Diesel. Umm... sej ne vem a je še kej?  
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M: Kako razviden pa je bil logotip na teh izdelkih? Ti je pomembno, da je opazen?  
 
P: Načeloma sem bil vedno mnenja, sploh včasih, zdej se mi zdi, da se je to mal 
zgubil, da so znamke, ki so ble bolj prestižne, s kroji in z narekovanjem modnih 
smernic so se lepo diferencirale od ostalih. Zdej pa ko je pač ta, spet omenjam 
masovno proizvodnjo, kjer Balenciaga naredi superge in jih potem čez 2 tedna 
kopirajo vsi cenejši “brendi”, se mi zdi, da ta razlike ni več velike.  
 
M: Zakaj potem misliš, da ljudje kupujejo, še vedno, zelo drage luksuzne izdelke, 
predvsem torbice na primer?  
 
P: Zato, ker še vedno misljo, da se bodo s tem razlikoval od, se pravi, ljudi, ki nimajo 
velik dnarja.  
 
M: Ok. Ko si kupil omenjene luksuzne izdelke, če se vrneva k temu, te je torej 
prepričala kakovost in ne kaj drugega?  
 
P: Ja v tistem času ko sem to kupoval, ja, sej pravm, kle gre za specifične izdelke, za 
katere sem vedel, da v osnovi ne morjo bit slabi, ker je pač tip izdelka tak, ampak ja, 
mislim, bla kakovost, še bolj je bil dizajn.  
 
M: Aha torej, da so ti bili všeč? 
 
P: Ja, tako ja.  
 
M: Si kdaj videl kakšen modni dodatek? Na primer torbo, ki jo je nosil tvoj idol na 
socialnih omrežjih in si si tega nato želel ali pa celo privoščil?  
 
P: Hm.. Ja definitivno so bili kosi na znanih ljudeh, ki so mi bili všeč, sam sem pol 
zaradi tega sklepal, da si jih ne morem privoščiti.  
 
M: Kje pa jih vidiš? Filmi, serije..?  
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P: Da točno to, filmi, reklame, serije, socialna omrežja.  
 
M: Ti torej ljudje, ki so slavni oziroma jih vidiš na omrežjih dajejo ideje za “stajlinge” 
in so neke vodje trendov? 
 
P: Definitivno so, ker tako deluje ta industrija, saj so oni neki ambasadorji “brendov” 
in znanilci nekega novega vala, bom reku, modnega obdobja.  
 
M: Se pravi so influencerji oziroma vplivneži, kot jih kličemo danes? Jim torej ljudje 
sledijo in kupujejo iste stvari kot oni? Zakaj, misliš? 
 
P: Zaradi tega ker si vsi želimo imeti tako življenje kot ga prikazujejo oni, pa čeprav v 
realnosti najbrž ni tok “perfect”. Um.. zdej v času socialnih omrežji se je treba vprašat 
kaj je res in kaj ni, je pa porast potrošništva luksuza najbrž ravn posledica tega, da vsi 
hočejo sebe oziroma svoj lajf prikazat kot super perfekten.  
 
M: Če pa se osredotočiva prav na kult torbic. Zakaj meniš, da so nekateri obsedeni 
prav z določenim modelom oziroma dizajnom torbice določene prestižne znamke? Kaj 
je na torbicah, da postanejo lahko tako kultne oziroma jih ljudje prav morajo imeti?  
 
P: Zato ker je torba dodatek, ki ga loh nosiš na več stylingov, se pravi jo lahko nosiš 
vsak dan za razliko od oblačil in čevljou, ki jih načeloma ne smemo ponavljat- 
stylingov mislim, torbo pa imaš lahko vsak dan ob sebi, in brez kakšnega drugega 
nakupa res pokažeš kje stojiš v družbi na primer. Pa zaradi velike uporabe morajo biti 
tudi kvalitetne mislim, Louis Vuitton je zlo lep primer tega. Maš lahko njihovo torbico 
na primer in jo nosiš cel teden ne da bi ti bilo bed, da bi ljudje ob tem mislili, da si pač 
skos isto oblečen.  
 
M: Ok, kako pa je z nakupi luksuznih torbic v Sloveniji? Si opazil tudi kakšne 
ponaredke, se ti zdijo v Sloveniji popularna praksa? 
 
P:Mislim, v Sloveniji imam občutek, tko na pamet, da je dve tretjine teh prestižnih 
znamk mislm enostavno “rip-offov”. 
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M: Zakaj pa misliš, da je temu tako? Zakaj ljudje kupujejo ponaredke, če ni kvalitete? 
 
P: Nima veze kvaliteta, status je tle pomemben.  
 
M: Aha, pa si ti kdaj kupil kakšen ponaredek?  
 
P: Sem. Sicer niso bile prestižne znamke, sem pa kupoval superge v tujini, ki so bili 
ponaredki znanih znamk kot so Adidas, All stars, Nike… in podobno. 
 
M: Zakaj pa si ti potem pol kupil te ponaredke, če ti je pomembna kakovost?  
 
P: Kupil sem jih zato, kot sem že omenil, ker se je danes kvaliteta ponaredka in 
kvaliteta originala že skoraj izenačila. Razlika je že tako mala, da če si racionalen tip 
človeka, ti je škoda preplačat 300% nekej, ki zdrži skor enako in zgleda skor enako kot 
tisto, kar je drago.  
 
M: Se pravi, ko si kupoval ponaredek nisi mislil, da bodo drugi opazili, da je 
ponaredek?  
 
P: Pa sej ponaredki so že tako podobni, mislm če ne gledaš od blizu in nisi pozoren, na 
youtubu ja na primer milijon videov, kjer poznavalci primerjajo originale s ponaredki 
in potem vidiš, da so to le neki detajli kot so šivi.  
 
M: Katera znamka pa je zate “the ultimate prestiž”? 
 
P: Dobro vprašanje.. Še vedno ja..Gucci, mogoče delno tudi Versace z neko kolekcijo.  
 
M: No če malo posanjariva… Če bi imel neskončno veliko denarja, katerega od 
luksuznih izdelkov ali pa katero znamko prestižno, bi si privoščil?  
 
P: Hm… pomoje Gucci. Gucci jakne, obleke, to mi je všeč.  
 
M: Aha, če se osredotočiva na torbice, katera prestižna blagovna znamka se ti zdi na 
vrhu po statusu?  
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P: Ne vem če je ful prestižna ampak ko omeniš torbice je tle en igralec: Vuitton.  
 
M: Glede na to, da se je prodaja luksuznih izdelkov dvignila, medtem ko je kakovost 
po tvoje  padla, kaj se ti zdi, da je poglaviten dejavnik nakupa prestižnih znamk torej 
oziroma njihovih izdelkov?  
 
P: Definitivno kako se prodajajo, kakšna je zgodba zadej oziroma simbolizem pripisan 
tem izdelkom, ideje, ki jih ljudje posvajajo.  
 
M: Pa se tudi tebi zdi, da se je razširila tudi v Sloveniji potrošnja luksuza?  
 
P: Ne, razširilo se je to dokazovanje “perfect lajfa” , vsi stremijo k temu, da bi bli neki 
kar niso in zato vsi ljudje posegajo po stvareh s katerimi gradijo neko prezenco v 
“lajfu” in “online”.  
Je pa zanimiv pojav, kko so “brendi” zavohal pal možnost po dodatnem dobičku v tem 
nižjem srednjem sloju, ki je recimo kupno manj močan kot višji sloj in so začel delat 
“spin-off” kolekcije svojga “brenda”, ki je namenjen njim, z bolj izrazitim brandingom 
in polovico ali tretjino cene njihove premium kolekcije. Zaradi tega ker pa so nardil 
nov brand, ta ne vpliva na originalnega bolj prestižnega, saj je razlika razvidna v 
kompleksnosti krojev in dizajna.  
 
M: Se ti torej ne zdi, da je zaradi tega tudi padla percepcija kakovosti prestižnih 
brandov?  
 
P: Bolj zaradi vsesplošne masivne proizvodnje in drugih faktorjev, kot teh mladih 
podznamk, ker če si opazla so res luksuzni izdelki veliko bolj subtilno brandirani kot 
pa tiste splošne kolekcije, kjer so logotipi ogromni in posledično tudi največkrat 
kopirani. Iz tega pač razbereš, da ni kvaliteta in dizajn pomembna ljudem temveč 
status oziroma prikazovanje tega. 
 
M: Ok super, s tem zaključujeva najin intervju, hvala ti za izčrpne odgovore. 
 
P: Ja, ni problema. Cau! 
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Priloga D: Zapis 4. intervjuja 
 




M: Hvala, da ste si vzeli čas za sodelovanje v moji raziskavi za magistrsko nalogo. 
Postavila vam bom par vprašanj v zvezi s prestižnimi blagovnimi znamkami in 
vašemu dojemanju luksuza recimo. 
  
J: Z veseljem. 
  
M: Naj še omenim, da bo zadeva popolnoma anonimna, ne bo nobenih imen v 
magistrski nalogi zato se kar sprostite in ne preveč razmišljati o odgovorih, reči kar 
vam prvo pade na pamet je ponavadi kar najboljša metoda. Pa začniva z osnovnimi 
podatki kot so spol, leta ... 
  
J: Ugh a tudi leta nujno? (smeh) 
  
M: Ja so kar pomembna informacija in pa tudi zaupna tako, da nič skrbeti. 
  
J: Ženski spol torej, stara sem, u madona, že 60. 
  
M: Torej ste že upokojeni ali kje delate? 
  
J: Ja še zadnje leto v Valkartonu tukaj v Logatcu. 
  
M: Ok, bi mi zaupali kakšno plačo imate na mesec? 
  
J: Okoli tisočaka. Ni dosti kenede, je pa malo doprinesel mož, k je keramičar veš, tega 
se zadne čase dosti rabi, sploh kakovostnega. 
  
M: V kateri finančni razred bi torej uvrstili vaše gospodinjstvo recimo? 
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J:  Jah to pa ne bi vedla, srednji? Nižji srednji? Sej nevem, nam nikol ni nič manjkal. 
  
M: Se mi na sploh opišete malo osebnostno, kdo ste, kaj radi počnete... 
  
J: Mmm... imam 2 sinova, poročena sem že 30 let z mojim Jožetom. On ma bolj ročna 
dela čez, jaz sem pa delala v Valkartonu kar večino življenja. Zdaj imava še vnučka po 
tanovem super je. 
  
M: Kaj pa radi počnete v prostem času? 
  
J: Ja čistim ponavadi (smeh), rada kej skuham, po vrtu mal plevem, kdaj na steku 
slikam pa tko. 
  
M:  Zdaj pa malo o luksuzu. Kaj je po vašem prestiž? Kaj si predstavljate ob tej 
besedi? 
  
J:  Materialne stvari bi rekla. Drage avte, oblačila, vse je zlato kar se sveti... al pa ne 
heh. Mislm, da za nekoga je loh luksuz Ferrari, za drugega pa to da ma streho nad 
glavo, veste. 
  
M: Pa če bi morali omeniti dotično modno blagovno znamko? Na katero pomislite ob 
besedi prestiž, luksuz? 
  
J: Modno a? Ja Louis Vuitton to poznam, ker je sestra eno torbico prinesla s Kitajske, 
sam tist ni bil original pomoje. Drugače pa... ma sej ne vem. Dolce & Gabbana evo, 
njihov parfum nosim že od malega pa majo tudi oblačila. 
  
M: Ste si torej kdaj, tudi v mladosti, privoščili kak drag modni kos znane prestižne 
blagovne znamke, na primer torbico? 
  
J: Ah kje pa, v mladosti sem od sestrične zadeve jemala, bi bla čis trendy zdaj ko si 
vse nekaj reciklirajo. Ma me to niti ni nekaj vleklo nikoli. Za kaki nakit še dam to je pa 
edino, kar si privoščim. 
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M: Nakit katere znamke pa? Kaj znanega? 
  
J: A veš da niti ne vem. Tist kar mi je blo všeč pa sem namignla Joži, da kupi, če sva 
vidla. 
  
M: Kako pa menite, da se ljudje počutijo ko nosijo kaj res, pretirano dragega? Res 
luksuzne izdelke? Kaj jih pri temu pritegne? 
  
J: Ja to je ta status, kazat se hočjo. Sej tega je pouhnu, vsak bi neki rad bil, delal pa 
nič. Sploh današnje generacije. Vsi posebni, vsi enaki (zamahne z roko).  Jst osebno 
sem vednu bolj spoštovala ljudi z mal drgačnimi vrednotami. Kaj pa druge briga kaj 
maš? Tu kazanje je mene vedn motil, k druzga imel niso. 
  
M: Kaj pa ponaredki izdelkov prestižnih blagovnih znamk? Kdo mislite kupuje te? 
  
J:  Jah isti sej pravim, delat nočjo dnarja nimajo hočjo pa neki bit. K petelin na kupu 
gnoja, še u Logatcu je takih pouhnu nič skrbet. Sej ma tud sestra eno tako torbico, sej 
sm rekla, je prnesla s Kitajske. K ji je všeč pravi, pa sej je lepa torbica nič ne rečem, 
sam kej več kot ona tud neb plačala zanjo. Čisto prou, sej majo te znane znamke že tku 
preveč denarja. 
  
M: Se vam torej zdi, da kupci ponaredkov na nek način kritizirajo cene luksuznih 
proizvodov, kot so torbice itd? 
  
J: Ja ziher tud to. Zakaj bi daju nek nor denar za stvar, ki je tko al tko narejena na 
Kitajskem? Sej jih pomoje še u isti tovarni delajo! 
  
M: No pa še eno hipotetično vprašanje: če bi imeli neskončno zalogo denarja, kaj bi si 
kupili in zakaj? Zdej govorimo o nečemu za vas, privoščili bi si torej. Katera prestižna 
znamka v vaših očeh nosi največjo vrednost? Kaj bi radi imeli? 
  
J: Joj, da neb znala rečt kar taku iz glave. Bolj hočem kopalnco prenovt k kej druzga. 
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M: Karkol modnega, kakšno obleko, torbico znane oziroma prestižne znamke? Kaj kar 
ste videli v reklamah nedavno? 
  
J: Ma veš kaj, zame je to neumnost ker jst mam rada da je udobno, da dolg traja, 
trpežn če grem na vrt. Sevede mi more bit tud ušeč ane, sam zdej se že tolk lepih stvari 
dobi za mejhen dnar, pa tud kakovostne veš. Ni vrag da dlje kej traja k tele fensi 
zadeve. Pa še kam jih neb mela nosit. 
  
M: No s tem sve prišli do konca vprašanj mislim. Hvala še enkrat za vaš čas in 
odgovore. 
  
J: Ja ja sploh ni problema, treba študentom pomagat. 
  
M: Tako je hehe. No pa lep dan, adijo. 
  













Priloga E: Zapis 5. intervjuja 
 
M: Živjo! Hvala, da si se mi odločil pomagati pri magistrski nalogi z odgovarjanjem 
na tale intervju. Naj še poudarim, da bodo zapisi anonimni oziroma se nikjer nau 
videlo tvojega imena. Tematika so prestižne blagovne znamke in njihovi, se pravi 
luksuzni, izdelki. Če kar začneva z osnovnimi demografskimi vprašanji: starost, spol 
dohodek? 
 
K: Sedemindvajset. Sploh moški, mmm dohodek… 
 
M: Povprečni mesečni recimo, večinoma jih kar plačo navede.  
 
K: Rečmo, hmm... Okol 5000€. 
 
M: Torej meniš, da si glede na ostale Slovence dobro situiran? Glede na njihovo 
finančno stanje?  
 
K: Mmm ja, lahko bi rekel tko.  
 
M:Okej. Opiši se malo osebnostno, kaj te zanima, kaj delaš, kakšni so tvoji cilji? 
 
K: Rad uživam dobr lajfstajl. To pomen potovanja, čimveč različnih izkušenj. Hmm, 
luksuz in preprostost- mešanje enega in drugega. Umm, v bistvu nekak ta finančna 
svoboda, al kko bi reku… da loh žviš kokr ti sede. 
 
M: Kako pa dojemaš ti prestiž, če bi ga lahko opisal kot pojem? 
 
K: Luksuz je ubis nadgradnja enega “eksperijensa”. Kot primer loh dam hotelsko sobo 
v normalnem hotelu, kjer pač lahko spiš not al pa petzvezdnični hotel, kjer maš samo 
bolši service, bolj se potrudjo… Zdej pa kokr gledaš, en bo reku, da bi za druge stvari 
raj ta denar zapravil, en, ki si lahko privošči luksuz v tem smislu, da loh uživaš v teh 
detajlih in “experiencu” se bo vedno odločil za boljšo.  
 
M: Okej, se pravi neka dodana vrednost? 
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K: Dodana vrednost, ja. 
 
M: Če pa pomisliš na prestižne blagovne znamke, katere ti prve padejo na pamet? Če 
se osredotočiva na modo in modne dodatke... 
 
K: Tradicionalno na primer, kar se tiče usnjenih izdelkov, Louis Vuitton je tak brand, 
ki je vsem znan, zato tudi toliko ponaredkov delajo ampak se ne morjo primerjat 
njihovih obstoječih, “longlife” produktih in tud ta vzorc je tok močen, da ne more it 
ven iz mode tako, da ko vložiš v ta produkt ga lahko nosiš 4 leta in je moderen in 
ohranjen še vedno -sploh torbice, k se odloži na tla, kamorkol, je praktično skor 
nevidna uporaba. 
 
M: Se pravi se ti zdi, da prestižne izdelke odlikuje predvsem kvaliteta, poleg estetike 
seveda?  
 
K: Tako ja. 
 
M: Cena torej odraža kvaliteto po tvoje? Daneš še vedno? Kaj misliš?  
 
K: Pri nekaterih, pri nekaterih je pa “brend” tist, k nardi svoje. Sam in pri majcah in 
vseh stvareh se pozna pri materialu. 
 
M: Ko že govoriva o ceni, kakšno pa je tvoje cenovno dojemanje prestiža? Kakšna 
cena odlikuje luksuzne izdelke, predvsem modne dodatke na primer. 
 
K: Jah zgornje meje skoraj ni pr prestižnih “brandih” je luksuzna majca loh 250€, maš 
pa tud “brende”, k jih prodajajo za 600€, kvaliteta je več al manj ista, razlike je samo v 
“brendingu” in emocijah, ki jih prinaša. Človk pol zvest tem brednom te emocije sebi 
pripisuje, pač ušeč so mu kvalitetni materiali in pač tud pri drugih ,k ga vidjo v teh 




M: Mhm, če se osredotočva pa na torbice, kaj meniš, da odlikuje luksuzno torbico? 
Kakšne karakteristike in cenovni razpon? 
 
K: Dam za primer svojo torbo Louis Vuitton, 1800€. Že tri leta jo uporabljam in je čis 
k nova pa še tri leta jo bom. Tko da a večkrat zamenjaš slabše al pa kupiš eno k je 
boljša za dlje, k investicija.  
 
M: Kako si se pa počutil, ko si kupil to torbo, glede na to, da si prej omenjal emocije, 
ki pridejo z nakupi luksuznih izdelkov?  
 
K: Definitivno mam en tak dobr “filing”, če neb mel tega “filinga” bi se najbrž kupu 
eno navadno torbo. 
 
M: Se pravi, kako bi ocenil cenovni rang teh luksuznih torbic?  
 
K: Odvisn od razreda enih Michael Kors pa Karl Lagerfeld so tko med 250€ pa 400€, 
pa pol Gucci, Chanel pa te torbe, ki so pa po par tisoč. 
 
M: Okej. vidim, da si torej že si prvoščil luksuzne izdelke, kot si omenil.. Še kaj 
drugega, pol omenjenje torbe? 
 
K: Pasovi na primer, med 300€ in 500€, pa so tud trajni.  
 
M: Se pravi kupuješ luksuzne izdelke kot investicijo v kvaliteto in trajanje?  
 
K: Ja tako, in pol mam razdeljen na kok časa se jih kupuje. Na primer jeans, pas pa 
take stvari vsaj enkrt na let. Pa k potujem v druge države ne kupujem malenkosti 
ampak si vedno za spomin kupim en drag, boljši izdelek za ene 500€. 
 
M: Katere pa so tvoje najljubše prestižne modne znamke?  
 
K: Odvisn od stvari. Pr oblekah na primer Loro Piana, Stefano Ricci, Brioni. Potem za 
“leather” izdelke mi je Louis Vuitton, pr supergah pa Christian Louboutin, Zanotti in 
pa zj tud Dolce & Gabanna ma hude nove modele. 
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M: Pa ko kupuješ te izdelke, ti je pomemben, da se vidi logotip?  
 
K: V bistvu niti ne tok, odvisn za kir izdelk gre in na kakšen način je brandiran. 
Včasih so produkti že sami po sebi... se že tko vidi kira znamka je- Zanotti na primer 
ma ob strani dve zadrge in tkoj veš, da je Zanotti. Na čevljih majo čist majhen logo in 
zgleda lepš, bolj estetsko.  
 
M: Se pravi, ti ni toliko pomembno, da se vidi logotip, saj ga drugi prepoznajo zaradi 
drugih poznanih detajlov?  
 
K: Čist odvisno kir brand pa kakšno asociacijo je med ljudmi dobil. Dolce&Gabbana 
in Armani in ti “brendi” ne bi nikol kupu majco k piše napis čez prsa medtem ko 
Balmain na primer pa ja, tak “clean” izdelk in mi paše tle, da piše gor.  
 
M:  Pa se ti zdi, da vidiš razlike med zelo podobnim dizajnom majic zaradi referenčnih 
skupin, ki nosijo eno ali pa drugo? Influencerji na primer?  
 
K: Ne nisem nikol gledu na tak način, kaj kdo nosi ampak bolj na ta način, kaj mi je 
ušeč, kot moj stil in na podlagi znamke na splošno, kk ose v marketingu razvija. Če 
dam primer Phillip Plein, k sploh niso lepi produkti, k je tko 5-10% mogoče uredu 
izdelkov ampak njegov “lajfstajl” način razvoja blagovne znamke, asociranje s temi 
“artisti” kot so Nicki Minaj, Chris Brown in same hude osebnosti in eventi kot njegovi 
“fashion weeki”, ubistvu cel ta “lajfstajl branda”, ki ga ljudje hočjo živet.  
 
M: Se pravi kupuješ ta simbolizem “branda” po tvoje?  
 
K: Ja in kvaliteto in ime, ki pušča vtis, v bistvu pr ljudeh. 
 
M: Sem videla, da imajo njihove majice ogromen Phillip Plein napis. Zakaj meniš, da 
se to prodaja med ljudmi?  
 
K: Maš posebno klientelo ljudi, ki nimajo tega čuta za estetiko v smislu kaj nosjo in 
kako to kombinirajo ampak sam zato, da ta “lajfstajl” hočjo nekak prikazvat v drugih 
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primerih pa nekateri tud, da sami sebe med svojo publiko podobnih ljudi nagovarjajo s 
temi dragimi produkti, da ljudje vedo. 
 
M: No če se vrneva k brandiranim majicam- zakaj se ti zdi bela majica z Balmain 
napisom super medtem ko bele majice z Dolce&Gabbana napisom ne bi nosil?  
 
K: Zaradi tega ker so začel teh Dolce&Gabbana toliko ponaredkov delat, ki tako 
izgledajo in se je preveč ljudi. Ki si načeloma te znamke sploh prvoščt ne morjo, pol 
začel bahat s to blagovno znamko na prsih in ti je pustil en tak slab vtis.  
 
M: Torej je dobila znamka slab ugled zarad ponaredkov in ljudi, ki jih nosijo?  
 
K: Ja, tko da ni mi lih uno glupo, ampak če maš vse na seb nek “brend” od ure, hlač, 
pasa tam od 500€ gor pol bi useen dal tako majco gor, ne bi je pa na primer kombiniral 
z...nevem… Zara hlačami oziroma cenejšimi izdelkimi. 
 
M: Si kdaj opazil kak luksuzni izdelek na socialnih medijih ali pa filmih, serijah- da ga 
je na primer nosil kak “influencer” al pa zvezdnik in si si ga zato zaželel?  
 
K: Ja ubis je en izdelk, ki je po socialnih omrežjih ful zaokrožil in pol je naredu name 
vtis lih zto k je naredu tok močn marketinški vtis med ljudmi in “influencerji”. Pa ta 
zgodba, k me je pol čis povlekla, da sem si ga kupu- da je nedostopen, takoj razprodan 
in ga zto težko dobiš. In to je naredu Kanye West z Yeezy. Te superge so ble tiste, k so 
te potegnle, da jih hočeš met sam zarad tega, ker jih je tok težje dobit. In sem mel 
veselje s tem izdelkom, sem si ga naroču. Drugi izdelki so pa Off White in Balenciaga, 
k majo tud močno prisotnost na socialnih omrežjih in se mi zdi, da je cel brand nastal 
sam s tem- pač ljudmi, zvezdniki, k ga nosjo. 
 
M: Se ti zdi tudi pri teh prestižnih blagovnih znamkah, ki predvsem slonijo na 
marketingu na socialnih omrežjih oziroma podpori vplivnežev, raven kvalitete in 
dizajna primerna ceni? Obstaja vrednost za denar?  
 
K: Balenciaga je zgradila zgodbo sam na ljudeh, ki so jih pol asociiral z “brendom”, ti 
znani stilisti pa “bloggerji”, k so začel nosit, je pustil tak vtis kot, da to hočeš met 
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ampak glih tuki je prišel ta del vedenja, da nosiš majco z velikim Balenciaga napisom 
al pa Off White majco z velkim iksom na hrbtu, k je zaščiten znak. Se prau kot nek 
znak pripadnosti ljudem povezanim z “brendom”.K sm bil pa na Mykonosu v trgovini 
z Balenciaga izdelki mi ni bil pa niti en izdelk tam všeč oziroma bi ga sploh hotu nosit. 
Mel so čis brezvezne kroje, bla je ena modra karirasta srajca z mavričastim napisom I 
love techno, grozna- un najbolj običajn font pa najbl grozn našitek, k ga loh maš. Pa 
ena kolegica je mela tud une njihove superge, k so k potaplaške (smeh), sam se je 
menda napis brenda dol spraskal po parih mesecih...pa tko dva jurja so.  
 
M: Kakšna je pol tvoja motivacija ko pride do nakupov luksuznih izdelkov? 
 
K: Top kvaliteta definitivno, men ni tok važn znamka, kokr da se samozavestno v tem 
počutm, da je kvalitetn, pol pa kok folk dojema to je različno, enim je ušeč, enim ne, k 
so ljubosumni.  
 
M: Zakaj pa mislš, da ljudje kupujejo pol ponaredke prestižnih blagovnih znamk? 
 
K: Kupujejo jih zto, k si tok močn želijo bit asocirani s temi znamkami in 
pomembnimi ljudmi, k jih nosjo, sam jih večina nima možnosti zaslužit za take 
blagovne znamke oziroma dnar vlagajo prvo v druge stvari.Tlele na balkanu k hodjo te 
grupe ljudi, k jih je 50 pa vsi v ponaredkih, majo veselje s temi ponaredki, k jim 
zgleda dobr in med sabo se dobr počutjo, k tud nimajo tega znanja kaj je original in kaj 
ni, d pol loh med sabo faulirajo. Kdo k se giblje v krogih, kjer je met originale 
normaln, bi pa sam seb delu sramoto, mel bi slab filing nosit ponaredke. 
 
M: Se pravi se ti pri nakupu ponaredkov zdi pomemben to ali bo tvoj krog ubis 
ugotovil, da je ponaredek? 
 
K: Tko ja. 
 
M: Pa se ti zdi, da je v Sloveniji veliko ponaredkov- sploh torbic?  
 
K: Ma ja v Sloveniji nasploh ni market za luksuz, tle še tisti, k majo dnar kupujejo 
ponaredke. Mam občutek, da se dost teh ljudi tud ne znajde v tujih državah k grejo vn, 
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k nimajo sploh tega znanja o “brendih”, pa kakšen imidž majo lih zto, k tega ni nek v 
Sloveniji. 
 
M: Ti si kdaj kupu ponaredek? 
 
K: Ja, v srednji šoli. Na konc ga nit enkrt nism dal gor. 
 
M: Zkaj pa si ga kupil? Se spomniš kaj je bla tvoja motivacija tkrat? 
 
K: Kaj pa vem, radovednost… Tkrat si še naiven, mislš sej mogoče je pa isto. Pa pol k 
kupiš ugotoviš, da ni isto in slej in prej pride do situacije, k te ta ponaredek izda in 
pusti slab “filing”. 
 
M: Torej ga zato nisi nosil, ker si se bal, da bodo ljudje odkrili, da je ponaredek? 
 
K: Ja, pa ker ni te pravi vrednosti, ni unga “filinga” k dobiš k si res nek dobrga kupiš. 
 
M: Če bi imel neskončno denarja, katero prestižno znamko modnih dodatkov bi si 
kupil? Mogoče torb, če se osredotočva? 
 
K: Do zdej sem si že skor vsako znamko privoščil, tud Zilli, k je tko najdražja na 
svetu.  
 
M: Kaj pa od torb?  
 
K: Louis Vuitton najbrž. Ma to da maš neomejeno denarja ti sam da opcijo, da skos 
spremljaš te izdelke in trende in brende in pol sproti izbiraš. Danes k se tok hitr 
spreminja ni več enga “ultimate” izdelka. Razen ure recimo, k najbl simbolizira kolk 
dnara ma kdo, tko, da maš različne cenovne segmente od Rolexa do Patek Philip pol 
pa men znamka, k ma najmočnejšo konotacijo med najbl uspešnimi ljudmi na svetu je 
Richard Mill. To uro bi mel sam zard tega filinga k jo maš na seb, k vidš kko kvalitetn 
izdelk s tradicijo je in tud kamorkol po tujini greš imaš eno večjo moč, ljudje te čis 
drgač gledajo k vejo kok stane- in če si to loh prvoščš pol loh velik nardiš. 
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M: Se pravi “the ultimate” statusni simbol?  
 
K: Ja.  
 
M: Če pa se vrneva na torbice- kaj je “the ultimate” torba potem? Najboljša in 
najdražja recimo?  
 
K:Te Birkin na primer.  
 
M: Okej, no s tem zaključujeva tale intervju. Hvala ti za sodelovanje in vsa mnenja.  
 
K: Ni panike. Aj. 
 
 
 
